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1 Johdanto 
 
 
Verkkokauppaostaminen on jo useimmille suomalaisille arkipäivää ja se on muo-
dostunut merkittäväksi kilpailijaksi, mutta myös täydentäjäksi kivijalkakaupoille. 
Kuluttajien ostotottumuksien muuttumisesta kertoo se, että Suomen kivijalkakau-
pasta siirtyy pelkästään tänä vuonna 1 % tai 400 miljoonaa euroa verkkoon (Verk-
kokauppa Oyj, 2020). Verkkokauppatarjonta kasvaa jatkuvasti ja siihen vaikutta-
vat digitalisaation arkipäiväistymisen lisäksi yhteiskunnassa tapahtuvat nopeatkin 
muutokset. Ajankohtainen esimerkki nopeasta muutoksesta on keväällä 2020 al-
kanut COVID-19-epidemia, jonka aikana muun muassa useat perinteisesti kivi-
jalkakaupassa toimivat ruokakaupat ovat laajasti siirtyneet tuotteiden verkko-
myyntiin. 
 
Verkkokauppajärjestelmät tarjoavat helposti toteutettavan ja kustannuksiltaan ke-
vyen tavan aloittaa oman liikeidean toteuttamisen verkkokauppiaana. Vaikka itse 
yrityksen ja verkkokaupan aloittaminen on teknisesti nopeaa, on yrittäjän syytä 
perehtyä aiheeseen ja punnita omaa yritysideaansa esimerkiksi liiketoiminta-
suunnitelman avulla. Mikäli liiketoimintaa lähdetään alusta alkaen suunnittele-
maan pelkästään verkkokaupaksi, voi se vaikuttaa suuresti esimerkiksi yrityksen 
kustannusrakenteeseen. 
 
Muutama vuosi sitten sain ajatuksen muokata julisteita ottamistani valokuvista ja 
internetistä löytyvistä karttapohjista. Olin nähnyt vastaavia tuotteita myynnissä 
aiemmin, mutta tutkittuani verkkokauppojen tarjontaa en löytänyt niistä itselleni 
mieluisia tuotteita. Käsittelin karttapohjia ja valokuvia digitaalisesti ja tilasin niistä 
uniikit julisteet kotiini. Julisteiden kaupallinen potentiaali hahmottui ajan saatossa, 
kun lähipiiri alkoi osoittaa suurta kiinnostusta kotoani löytyviä julisteita kohtaan. 
Silloin heräsi ajatus, voisinko myydä tuotteita verkkokaupan välityksellä myös 
muille kuluttajille.  
 
Opinnäytetyö tarjosi hyvän tilaisuuden koota kattava tietopaketti yrityksen perus-
tamisesta ja verkkokaupan erityispiirteistä. Tiedoista olisi hyötyä paitsi itselleni 
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myös kaikille niille lukijoille, jotka haaveilevat omasta yrityksestä. Liikeidean to-
teuttamiskelpoisuutta arvioidakseni päätin tehdä itselleni liiketoimintasuunnitel-
man. Omista tarpeista muodostui lopulta toiminnallisen opinnäytetyöni rakenne, 
joka koostuu yrityksen perustamista ja verkkokauppaa käsittelevästä teoriaosuu-
desta ja sitä seuraavasta toiminnallisesta osiosta, liiketoimintasuunnitelmasta 
(liite 1). 
 
 
1.1 Tavoitteet ja näkökulma 
 
Opinnäytetyöllä on kaksi päätavoitetta: tuottaa helposti ymmärrettävä tietopaketti 
aloittavalle verkkokauppayrittäjälle sekä laatia liiketoimintasuunnitelma liikeideal-
leni. Yrityksen perustamiseksi tehtävä liiketoimintasuunnitelma on salainen ja sen 
on tarkoitus toimia työvälineenä yrityksen aloitusvaiheessa, mikäli päädyn perus-
tamaan yrityksen.  
 
Opinnäytetyn teoreettinen viitekehys perustuu yrityksen perustamista-, verkko-
kauppaa-, markkinointia- ja liiketoimintasuunnitelmaa käsittelevään kirjallisuu-
teen sekä internetlähteisiin. Näkökulmana teorialle on tilanne, jossa perustan yk-
sin verkkokauppaa harjoittavan yrityksen ja työskentelen siinä sivutoimisesti. 
Yrityksen tuotteita ovat kartta- ja kuvajulisteet, ilmakuvat, kehykset sekä erilaiset 
päätuotteisiin liittyvät lisämyyntituotteet.  
 
Vaikka opinnäytetyö tähtää liiketoiminnan aloittamiseen, perustamispäätökseen 
tulevat lopulta vaikuttamaan opintojen jälkeinen elämäntilanteeni sekä liiketoimin-
tasuunnitelman pohjalta muodostuneet päätelmät liikeidean mahdollisuuksista. 
Liiketoimintasuunnitelma on laadittu pienimuotoista yritystoimintaa varten, mutta 
siinä katsotaan varovasti myös tulevaisuuteen ja mahdolliseen liiketoiminnan 
kasvattamiseen.  
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1.2 Toiminnallinen opinnäytetyö 
 
Opinnäytetyön toteuttamistapana on toiminnallinen opinnäytetyö. Toiminnalli-
selle opinnäytetyölle on kuvion 1 mukaan tyypillistä, että se on kehittämispainot-
teinen ja työstetty opintojen päätteeksi. Toiminnallisella opinnäytetyöllä on silti 
myös yhtymäkohtia muihin opinnäytetöihin.  
 
 
Kuvio 1. Opinnäytetyön toteuttamistavat (Hämeen ammattikorkeakoulu 2017, 2). 
 
Tutkimuksen aloittamista on edeltänyt liiketalouden perus- ja ammattiopintojen 
suorittaminen sekä useiden vuosien aikana hankittu kokemus tulosvastuullisesta 
toiminnasta työelämässä. Ennen opinnäytetyöprosessin aloittamista kirjoittaja on 
suorittanut havainnointia, joka on kohdistunut verkkoliiketoiminnan tekniseen ym-
päristöön sekä verkkokaupankäynnin markkinoihin. 
 
Opinnäytetyön raporttiosuudessa käytetään teorialähteinä internetjulkaisuja ja -
tietokantoja sekä yrityksen perustamiseen ja verkkokauppaan liittyviä kirjallisia 
lähteitä. Opinnäytetyön raporttiosuuden tietolähteitä valitessa on käytetty myös 
hyväksi Karelia-ammattikorkeakoulun kirjaston tiedonhaun asiantuntijaa sekä 
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Helsingin kaupunginkirjaston henkilökunnan asiantuntija-apua. Tiedonhaun asi-
antuntijat auttoivat oleellisesti vähentämään tiedonhakuun käytettyä aikaa. Kirjal-
liset lähteet ovat huomattavasti vanhempia julkaisuja kuin opinnäytetyössä käy-
tetyt internetlähteet, sen vuoksi niiden tarjoamaan tietoon on suhtauduttu 
erityisen kriittisesti, etteivät tiedot olisi käyttötarkoitukseltaan vanhentuneita.  
 
Opinnäytetyön produktiosuus perustuu suurilta osin internetlähteisiin. Tällaisia 
lähteitä ovat muun muassa tilastokeskuksen tilastot sekä Googlen analyysi- ja 
mainostamistyökalut. Lisäksi produktissa on käytetty lähteinä verkkoliiketoimin-
nan palveluntarjoajien tarjoamaa tietoa, tällaisia palveluntarjoajia ovat muun mu-
assa Vilkas Group Oy, Posti Group Oyj ja Klarna Bank AB. Liiketoimintasuunni-
telmaa laadittaessa on myös testattu verkkokauppa-alustoja, sillä useimmat 
palveluntarjoajat mahdollistavat maksuttomat kokeilujaksot. Verkkoliiketoimin-
taympäristö muuttuu nopeasti ja ajantasaisten lähteiden käyttö liiketoimintaa 
suunniteltaessa on ensiarvoisen tärkeää.  
 
Opinnäytetyön luonteelle olisi sopinut myös esimerkiksi teemahaastattelut, jotka 
liittyvät markkinoiden selvittämiseen tutkimuksen produktiosuudessa. Teema-
haastatteluiden avulla olisi voitu selvittää liiketoiminnan potentiaalia asiakasnä-
kökulmasta. Koska opinnäytetyössä täytyy tehdä tiettyjä rajauksia myös tutki-
musmenetelmien suhteen, teemahaastattelut on jätetty tutkimuksen ulkopuolelle.  
 
 
1.3 Rakenne ja rajaukset 
 
Opinnäytetyö etenee kronologisessa järjestyksessä, joka auttaa hahmottamaan 
yrityksen perustamisprosessia. Koska hyvälle opinnäytetyölle on ominaista, että 
raportti ja produkti keskustelevat vuoropuhelumaisesti toistensa kanssa ja muo-
dostavat selkeän jatkumon, pyritään siihen myös opinnäytetyössä (Vilkka & Ai-
raksinen 2003, 79). 
 
Raportin toinen luku käsittelee yrityksen perustamista. Aiheesta kerrotaan yrityk-
sen perustamisvaiheet ja yhtiömuodot yhden hengen yrityksen näkökulmasta ja 
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niiden eroavaisuudet. Lisäksi kerrotaan lakisääteisistä velvollisuuksista, sivutoi-
misesta yrittämisestä ja mistä saa apua yrityksen perustamiseen. 
 
Kolmannessa luvussa käsitellään verkkokaupan suunnittelua, rakennetta, sisäl-
töä, toimintoja ja ohjelmistoratkaisuja. Raportissa käsitellään myös verkkokaup-
paan ja ilmakuvaamiseen liittyviä säädöksiä. Liiketoimintasuunnitelman teoria pe-
rustuu Uusyrityskeskuksen vuonna 2020 julkaisemaan alkavan yrittäjän 
perustamisoppaaseen. Liiketoimintasuunnitelman suurin painopiste on markki-
noinnissa, sillä se on useimmiten menestyvän verkkokaupan kriittisin piste 
(Lindén 2009, 280). 
 
Lopuksi raportissa pohditaan, saavutettiinko työn tavoitteet, miten saavutettuja 
tuloksia voidaan hyödyntää, miten tutkimus vertautuu aiempiin tutkimuksiin ja 
mitkä ovat opinnäytetyöstä pohjautuvat jatkotoimet. Lisäksi pohdinnassa kuvail-
laan, miten opinnäytetyö eteni ja mitä opinnäytetyöprosessi minulle opetti. 
 
Toiminnallisessa opinnäytetyössä aineiston ja tiedon kerääminen voi koitua on-
gelmalliseksi, koska toiminnalliseen opinnäytetyöhön yhdistetään produkti. Työn 
laajuus kasvaa helposti niin kohtuuttomaksi, ettei kyseessä ole enää laajuudel-
taan viidentoista opintopisteen opinnäytetyö. Lopullinen opinnäytetyö on perus-
teltu kompromissi omien resurssien, kohderyhmän tarpeiden ja oppilaitoksen 
vaatimusten välillä. Opinnäytetyö ei näin ollen voi käsitellä aiheita täysin katta-
vasti. (Vilkka & Airaksinen 2003, 56–57.) 
 
 
1.4 Aiemmat tutkimukset 
 
Liiketoimintasuunnitelmat ja verkkokaupan perustamista käsittelevät opinnäyte-
työt ovat varsin yleisiä tutkimusaiheita. Theseus-verkkohaku termillä ”verkkokau-
pan perustaminen” antaa hakutuloksia 1 007 kappaletta. Mikäli hakusanana käy-
tetään ”liiketoimintasuunnitelma” tulee hakutuloksia 2 839 kappaletta. Mikäli 
haetaan molempia samaan aikaan ”verkkokaupan perustaminen ja liiketoiminta-
suunnitelma” on tulosten määrä 191 kappaletta. 
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Useimmat tutkimukset eivät ole näin laajoja kokonaisuuksia, vaan niissä on va-
littu tutkimuskohteeksi vain verkkokapan perustaminen tai liiketoimintasuunni-
telma. Toinen huomio vertailtaessa aiempia tutkimuksia on vain tietyn aihealueen 
valitseminen tutkimukseen. Koska tämän tutkimuksen tarkoitus on toimia katta-
vana tietopakettina alkavalle verkkokauppayrittäjälle, ei ole mielekästä lähteä tar-
kastelemaan vain tiettyä osa-aluetta. Tutkimuksen näkökulma on spesifi, eikä 
näin laaja-alaisesti käsiteltyä raportin ja produktin yhdistäviä tutkimuksia suurissa 
määrin löydy. Useimmissa tutkimuksissa rajaus on siis ollut tiukempi ja tiettyjä 
aiheita on päästy käsittelemään laajemmin. 
 
Liiketoimintasuunnitelmat liittyvät hyvin usein opinnäytetyön kirjoittajan omaan 
haluun aloittaa yritystoiminta. Tällaisia töitä ovat muun muassa Liiketoiminta-
suunnitelman avulla yrittäjäksi (Karvonen 2020), Liiketoimintasuunnitelma sähkö-
autoja myyvälle ja vuokraavalle yritykselle (Ruuska 2020) sekä Yrityksen perus-
taminen ja liiketoimintasuunnitelma: virtuaaliassistentin palvelut (Helenius 2019). 
Myös toimeksiantajille on tehty liiketoimintasuunnitelmia kuten Moottorikelkka-
vuokraamon perustamissuunnitelma (Juusola 2019) ja Business Plan for Guru-
logic Microsystems Oy (Katajisto 2019). 
 
Verkkokaupan perustamista käsitteleviä viime aikoina tehtyjä opinnäytetöitä ovat 
muun muassa Verkkoyrittäjyys ja verkkoliiketoiminnan aloittamisen edellytykset 
(Tolonen 2019) ja Verkkokaupan perustamissuunnitelma (Kokkonen 2019). Sivu-
toimisen yrittäjyyden opinnäytetyössään on ottanut tarkasteluun Jari Kauppila 
opinnäytetyössään Yrityksen perustamisopas sivutoimiselle yksinyrittäjälle 
(Kauppila 2019). 
 
Milla Tikkala käsitteli vuonna 2018 julkaistussa opinnäytetyössään (Yhteiskunta-
vastuullisen verkkokaupan perustaminen ja liiketoimintasuunnitelma) saman-
laista kokonaisuutta kuin tässä tutkimuksessa on kyse. Tikkala käsittelee aihetta 
erityisesti yhteiskuntavastuullisesta näkökulmasta. Tutkimus eroaa tästä tutki-
muksesta siinä, että tämän tutkimuksen näkökulma on sivutoiminen yrittäjyys ja 
tämä tutkimus pyrkii vastaamaan laaja-alaisemmin yritystoimintaan liittyviin toi-
minnan jatkuvuuden kannalta kriittisiin asioihin, kuten yrityksen taloudelliseen 
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menestymiseen. Tikkala esittää pohdinnassaan, kuinka liiketoimintasuunnitel-
massa tulisi miettiä liiketoimintasuunnitelmaa juuri oman yrityksen kohdalle ja mi-
ten markkinoiden tunnistaminen on liiketoimintasuunnitelmalle tärkeää (Tikkala 
2018, 30). 
 
Kokkonen Senja on kirjoittanut vuonna 2019 opinnäytetyön verkkokaupan perus-
tamissuunnitelmasta. Opinnäytetyön tavoitteena on ollut selvittää olennaisimmat 
asiat verkkokaupan perustamisesta ja laatia verkkokaupan perustamissuunni-
telma toimeksiantajalle. Senja on keskittynyt työssään tarkastelemaan erityisesti 
verkkokauppa-alustoja, markkinointia sekä selvittänyt kilpailutilannetta. Opinnäy-
tetyössä kerrotaan, että perustamissuunnitelmassa on keskitytty verkkokaupan 
näkyvyyteen hakukoneissa. (Kokkonen 2019.) 
 
Muut tutkimukset toimivat hyvinä näkemyksen avartajina tälle opinnäytetyölle. 
Ensisijaisesti ne tarjoavat erilaisia näkökulmia laaja-alaisiin aiheisiin, mutta aut-
tavat myös valitsemaan työn tavoitteiden kannalta tärkeimmät asiat käsiteltäviksi. 
Vaikka opinnäytetyön aihepiirejä on laajasti tutkittu, on tämä tutkimus tarpeellinen 
sen ajantasaisuuden, mutta erityisesti valitun toimialan ja näkökulman vuoksi. Li-
säksi kaikki liiketoimintasuunnitelmat ovat yksilöllisiä ja ne täytyy laatia kokonai-
suudessaan valittua yritystä varten. 
 
 
1.5 Eettisyys ja kriittisyys 
 
Opinnäytetyön kirjoittaja on ensisijaisesti vastuussa hyvän tieteellisen käytännön 
noudattamisesta, toissijainen vastuu on myös ohjaajilla ja korkeakoulun johdolla. 
Opinnäytetyöprosessissa tulee toimia rehellisesti, huolellisesti, avoimesti sekä 
kunnioittaa muita tutkijoita. Suunnitelmallisuus auttaa työtä saavuttamaan sen 
eettiset tavoitteet. (Ammattikorkeakoulujen rehtorineuvosto Arene ry 2020, 8–9.) 
 
Hyvät tieteelliset käytännöt ovat tutkijayhteisön itsesäätelyä, mutta myös lainsää-
däntö määrittelee tietyt rajat. Esimerkiksi tutkimusvilppi tai huolimaton suhtautu-
minen hyvään tieteelliseen käytäntöön voivat olla lainvastaisia tekoja. Hyviä läh-
teitä itsesäätelyn tueksi tarjoaa muun muassa Tutkimuseettisen 
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neuvottelukunnan ohjeistus sekä ammattialakohtaiset eettiset normistot. Hyvän 
tieteellisen käytännön ohjeistus (HTK) koskettaa oppilaitosten lisäksi yritysten 
kanssa tehtävää tutkimusyhteistyötä. (Ammattikorkeakoulujen rehtorineuvosto 
Arene ry 2020, 8.) 
 
Ammattikorkeakoulun hyvin suunniteltu oppimisprosessi tarjoaa hyvät lähtökoh-
dat tutkimukselle, sillä yhteiset pelisäännöt ja käytännöt tulevat tutuiksi opiskelun 
alkuvaiheista lähtien. Jo alkuvaiheen opinnoissa opiskelijan tulee ottaa huomioon 
oikeat lähdekäytännöt, kunnioittaa sovittuja normeja sekä olla huolehtivainen. 
 
Liiketoimintasuunnitelma käsittelee muun muassa yrityksen arvoja ja yritys X ha-
luaa ottaa eettiset näkökulmat huomioon toiminnassaan. Näitä arvoja ovat muun 
muassa avoin, keskusteleva ja läpinäkyvä liiketoiminta. Opinnäytetyön osiot eivät 
ole irrallisia kokonaisuuksia etiikan suhteen, vaan kirjoittaja noudattaa koko opin-
näytetyöprosessissaan tämän luvun ensimmäisessä kappaleessa mainittuja eet-
tisen toiminnan periaatteita. 
 
Liiketoimintasuunnitelman laatiminen itselle vaatii erityistä kriittisyyttä, ettei se pe-
rustuisi liiaksi omiin optimistisiin ajatuksiin yritystoiminnan perustamista kohtaan. 
Luotettavan näkemyksen saamiseksi opinnäytetyössä keskitytään lähdekritiikkiin 
ja huomioidaan erilaiset näkökulmat tarkasteltaviin asioihin. Laskelmat perustu-
vat osin faktatietoon muun muassa yritystoiminnan vaatimista investoinneista, 
mutta kuten yrityksen perustamisessa aina, myös tässä tapauksessa tuleva 
myynti on parhaimmillaankin vain hyvä analysointiin pohjautuva arvio tulevasta. 
 
Verkkokauppaympäristö muuttuu nopeasti, joten lähteiden ajantasaisuuden 
vuoksi raportissa käytetään runsaasti sähköisiä lähteitä. Merkittäviä tietolähteitä 
muun muassa verkkokaupan toiminnallisuudesta ja toimintaympäristöstä tarjoa-
vat kaupalliset yritykset. Yritysten tuottamia tietolähteitä kohtaan suhtaudutaan 
erityisen kriittisesti. Vilkka ja Airaksinen neuvovatkin tarkkailemaan kirjoitustyyliä, 
kuten sananvalintoja ja painotuksia, sillä niistä selviää usein, miten asian esittäjä 
suhtautuu asiaansa. Lähteiden suuri lukumäärä ei itsessään tuo lisäarvoa opin-
näytetyölle, mikäli ne eivät palvele kyseistä työtä. (Vilkka & Airaksinen 2003, 72–
73, 76.) 
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Opinnäytetyön alkuvaihe vaatii runsaasti taustakirjallisuuteen tutustumista, jotta 
opinnäytetyö etenisi selkeästi ja sisältäisi kaiken oleellisen tiedon. Erityisesti 
verkkokaupan eri toiminnot sekä digitaalinen toimintaympäristö vaativat tarkem-
paa perehtymistä, jotta aihe tulisi tarkasteltua riittävän monipuolisesti. Vilkka ja 
Airaksinen muistuttavat taustakirjallisuuden erottamista selkeästi lähdekirjallisuu-
desta ja sen tehtävästä toimia vain näkemyksen avartajana (Vilkka & Airaksinen 
2003, 77). 
 
 
2 Yrityksen perustaminen 
 
 
Suomi on osoittautunut kansainvälisesti erinomaiseksi toimintaympäristöksi pe-
rustaa yritys. Yhteiskuntajärjestelmämme on avoin ja poliittisesti vapaa, lisäksi 
julkinen sektori tukee yritystä sen eri vaiheissa. Sovittuihin asioihin voi Suomessa 
luottaa ja koulutustaso on korkea. Suomalaisista yrityksistä löytyy useita menes-
tyneitä esimerkkejä useilla eri toimialoilla. Tulevaisuudessa yrittämisen edellytyk-
set paranevat entisestään, sillä väestön ikääntyminen, työttömyys, kansainväli-
nen kilpailu sekä verokilpailu huolehtivat siitä, että yrittäjyyteen kannattaa 
panostaa. Myös sähköisen asioinnin yleistyminen madaltaa yrityksen perustami-
sen kynnystä. (Puustinen 2006, 21.) 
 
Yrittäjyyttä pidetään usein tienä, josta ei ole paluuta. Tämä ei kuitenkaan pidä 
paikkaansa, vaan yrittämistä on mahdollista kokeilla esimerkiksi itselleen määrit-
telemän ajanjakson ajan ja palata palkkatyöhön, jos menestystä ei tule. Osa-ai-
kainen yrittäjyys on turvallinen tapa yrittäjyyteen, kun päätyö varmistaa tulovirran. 
Osa-aikaiseen yrittäjyyteen (jatkossa sivutoiminen yrittäjyys) liittyy myös useita 
etuja, mikäli yrityksen toiminnan volyymi on pieni. (Puustinen 2006, 32, 34.) 
 
Sivutoimisen yrittäjyyden pienempään riskiin liittyy myös ongelmia. Sivutoiminen 
yrittäjä ei voi keskittyä yritystoimintaan täysillä, jonka vuoksi yrityksen mahdolli-
nen potentiaali voi jäädä käyttämättä. Liikeidean kannattavuus ei välttämättä tule 
kunnolla testatuksi, mikä pätee myös itse yrittäjään. Hyvälle idealle pitää antaa 
14 
tilaisuus, mutta on tärkeää myös miettiä milloin mukaan kannattaa lähteä täydellä 
vauhdilla. (Puustinen 2006, 34–35.) 
 
 
2.1 Perustamisen vaiheet 
 
Yritystoiminnan perustamisprosessi lähtee liikkeelle yritysideasta. Yritysidealla 
tarkoitetaan niitä asioita, joihin yritystoiminnan synty ja olemassaolo perustuvat. 
Liikeidea jalostuu yritysideasta ja se on kuvaus siitä, miten yritys hankkii tuloja. 
Hyvälle liikeidealle on ominaista ratkaisu johonkin tarpeeseen tai ongelmaan, ky-
seessä voi olla täysin uusi tuote tai palvelu, uudistus tai esimerkiksi tuotantoon 
liittyvä parannus. Liikeidean ei kuitenkaan tarvitse olla loistava tai ainutlaatuinen, 
riittää että se toimii. (McKinsey & Company 2001, 23; Meretniemi & Ylönen 2009, 
19.) 
 
Yrityksen perustamisprosessia voidaan kuvailla kolmen eri vaiheen avulla, joita 
ovat: liikeidean kehittäminen, liiketoiminnan suunnittelu ja yrityksen perustamisen 
ja kasvun vaihe. Prosessin vaiheet päättyvät välitavoitteiden saavuttamiseen ja 
haasteiden voittamiseen. Koska yrittäjän kannalta on mielekästä vähentää tar-
peettomia työvaiheita ja välttää pettymyksiä, on syytä selvittää etukäteen miten 
eri vaiheissa tulisi toimia ja millaisia haasteita eri vaiheet pitävät sisällään. 
(McKinsey & Company 2001, 22.)  
 
Liiketoiminnan suunnitteluvaiheen keskeisin työkalu on liiketoimintasuunnitelma, 
jossa muun muassa punnitaan liikeidean riskejä ja selvitetään kuinka vakavia ne 
ovat. Lisäksi hahmotellaan erilaisia skenaarioita, laaditaan suunnitelmat ja alus-
tavat budjetit yrityksen tärkeimmille funktioille. Suunnitteluvaiheessa tehdään tär-
keitä yrityksen tulevaisuuteen vaikuttavia päätöksiä, kuten valitaan, millaisia asi-
akkaita tavoitellaan, miten tuote tai palvelu hinnoitellaan, mikä on yrityksen 
sijaintipaikka ja miten tuotanto toteutetaan. Suunnitteluvaiheessa yrittäjälle tulee 
muodostua kokonaiskuva toimialasta ja markkinoista, mikä edellyttää järjestel-
mällistä tiedonhankintaa. (McKinsey & Company 2001, 23–24.) 
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Suunnittelua seuraa mahdollinen yritystoiminnan perustaminen ja kasvuvaihe tai 
liikeideasta luopuminen. Perustamisen ja kasvun vaihe tarkoittaa käytännön toi-
mia jossa liiketoimintasuunnitelmaa lähdetään toteuttamaan. Liikeidean potenti-
aali ja kannattavuus tulevat osoitetuksi vasta yritystoiminnan kolmannessa vai-
heessa. (McKinley & Company 2001, 25.) 
 
Uusyrityskeskus on esittänyt liiketoiminnan perustamisvaiheet kuviossa 2 käytän-
nönläheisesti. Yritystoiminnan vaiheet on syytä suorittaa kaavion mukaisessa jär-
jestyksessä, sillä esimerkiksi ulkopuolinen rahoitus edellyttää liiketoimintasuun-
nitelmaa (Suomen Uusyrityskeskukset ry 2020, 50). Perustamisvaiheiden 
tiedostaminen auttaa yrittäjää hahmottamaan välttämättömiä vaiheita yritystoi-
minnan alkutaipaleella ja huolehtimaan lakisääteisistä velvollisuuksista. 
 
 
Kuvio 2. Polku yrittäjyyteen (Suomen Uusyrityskeskukset ry 2020, 51). 
 
 
 
 
 
Ota yrittäjän eläkevakuutus (YEL) ja muut tarpeelliset vakuutukset
Etsi liiketoimintaasi varten sopivat toimitilat
Rekisteröi yritys kaupparekisteriin ja Verohallinnon rekistereihin
Tee perustamisasiakirjat
Järjestä yrityksen rahoitus
Selvitä yritystoiminnan luvanvaraisuus
Valitse yritysmuoto ja toiminimi
Tee liiketoimintasuunnitelma
Testaa ja kirjaa liikeideasi
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2.2 Yritysmuodon valinta 
 
Suomessa on valittavissa viisi eri yritysmuotoa, joita ovat yksityinen elinkeinohar-
joittaja, osakeyhtiö, osuuskunta, avoin yhtiö ja kommandiittiyhtiö. Yleisin yritys-
muoto Suomessa on osakeyhtiö, jonka osuus kaikista yritysmuodoista on 43 %. 
Toiseksi suosituinta on harjoittaa yritystoimintaa yksityisenä elinkeinonharjoitta-
jana, sen osuus kaikista yritysmuodoista on 35 %.  (Patentti- ja rekisterihallitus 
2020.)  
 
Yritysmuodon valintaan vaikuttavat muun muassa perustajien lukumäärä, pää-
oman tarve, vastuun jakautuminen, toiminnan joustavuus, voitonjako ja tappion 
kattaminen sekä verotus. Yksityisen elinkeinoharjoittajan, osakeyhtiön ja osuus-
kunnan perustamiseksi ei vaadita useita henkilöitä. Avoimen yhtiön ja komman-
diittiyhtiöitä perustamiseen tarvitaan vähintään kaksi yhtiömiestä. (Suomen Uus-
yrityskeskukset ry 2020, 52–53, 56.) Koska opinnäytetyön tavoite on laatia 
liiketoimintasuunnitelma yhden henkilön harjoittamalle yritykselle, jää yritysmuo-
tojen vaihtoehdoiksi yksityinen elinkeinoharjoittaja, osakeyhtiö ja osuuskunta.  
 
Yksityinen elinkeinoharjoittaja 
 
Yksityisestä elinkeinoharjoittajasta käytetään myös nimitystä toiminimi (tmi). Yk-
sityinen elinkeinoharjoittaja toimii liiketoiminnassaan itsenäisesti tai puolisonsa 
kanssa, mutta yritys rekisteröidään kuitenkin vain toisen puolison nimiin. Yrittäjä 
on vastuussa yrityksen sitoumuksista koko omaisuudellaan. Toiminimellä ei ole 
erillistä hallitusta tai toimitusjohtajaa, eikä tilintarkastus ole pakollinen. Yrittäjä voi 
nostaa rahaa yrityksen tililtä yksityisottoina ja yritystoiminnasta maksetaan veroa 
vuosittaisen tuloksen perusteella. (Suomen Uusyrityskeskukset ry 2020, 52.) 
 
Toiminimen perustaminen on yksinkertaista ja edullista. Mikäli yrityksen rekisteröi 
kaupparekisteriin sähköisesti on käsittelymaksu 60 euroa, paperi-ilmoituksella 
tehtävä rekisteröinti maksaa 115 euroa. (Suomen Uusyrityskeskukset ry 2020, 
53.) Perustamisilmoitus tulee tehdä, mikäli yrittäjä harjoittaa luvanvaraista toimin-
taa (esimerkiksi taksi, elintarvikeliike tai apteekki), hänellä on asunnosta erillinen 
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toimitila tai hänen palveluksessaan on muu henkilö kuin avopuoliso. Perustamis-
ilmoituksen tekeminen voi kuitenkin olla kannattavaa, sillä se on tehokas tapa 
suojata yrityksen toiminimi. (Meretniemi & Ylönen 2009, 43.) Koska toiminimi on 
yritysmuodoista yksinkertaisin, se sopii hyvin aloittavalle pienyrittäjälle (Suomen 
Uusyrityskeskukset ry 2020, 53). 
 
Osakeyhtiö 
 
Osakeyhtiö on paras yhtiömuoto silloin, kun yritys tarvitsee merkittävästi pää-
omaa. Osakeyhtiömuotoja on kaksi: yksityinen osakeyhtiö (Oy) ja julkinen osake-
yhtiö (Oyj). Muodot eroavat toisistaan siinä, ettei yksityisen osakeyhtiön arvopa-
pereilla saa käydä kauppaa järjestäytyneillä arvopaperimarkkinoilla. (Meretniemi 
& Ylönen 2009, 50; Villa, Ossa & Saarnilehto 2007, 58.) Osakeyhtiön vähimmäis-
pääomavaatimus poistui vuonna 2019, julkisen osakeyhtiön pääoman täytyy olla 
vähintään 80 000 euroa (Suomen Uusyrityskeskukset 2020, 57).  
 
Osakkaiden vastuu yhtiössä rajoittuu sijoitettuun pääomaan, elleivät he ole ta-
kaamassa yrityksen velkoja henkilökohtaisella omaisuudellaan. Osakkaat voivat 
olla pelkkiä sijoittajia, jolloin he eivät osallistu yrityksen toimintaan. Osakkailla on 
oikeus olla mukana yhtiökokouksissa, joka on lähtökohtaisesti osakeyhtiön ylin 
elin. Osakkeenomistajien valtaoikeudet yhtiökokouksessa riippuvat heidän osak-
keenomistuksien sisällöstä ja määrästä yhtiössä. (Meretniemi & Ylönen 2009, 51; 
Villa ym. 2007, 60, 73.) 
 
Osakeyhtiöllä on oltava yhtiökokouksen valitsema hallitus. Mikäli hallitus koostuu 
vain yhdestä jäsenestä, tulee valita varajäsen. Julkisessa osakeyhtiössä hallituk-
sessa täytyy olla vähintään kolme jäsentä. Hallituksella on yleistoimivalta yhtiön 
asioissa ja se muun muassa käsittelee keskeiset strategiset päätökset. (Meret-
niemi & Ylönen 2009, 51; Villa ym. 2007, 79.) 
 
Osakeyhtiön toiminnan tarkoitus on tuottaa voittoa osakkeenomistajilleen, jollei 
yhtiöjärjestyksessä määrätä toisin. Yhtiön johtoon kuuluvat hallituksen jäsenet, 
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jonka lisäksi yritykselle voidaan valita toimitusjohtaja sekä perustaa hallintoneu-
vos. Yhtiön johdon on edistettävä yhtiön etua ja toimittava huolellisesti. (Villa ym. 
2007, 59, 72.) 
 
Osakeyhtiön perustaminen maksaa sähköisessä YTJ-asiointipalvelussa 275 eu-
roa, paperi-ilmoituksella rekisteröintimaksu on 380 euroa (Suomen Uusyrityskes-
kukset 2020, 57). Osakeyhtiön perustaminen vaatii kaikkien osakkeenomistajien 
välisen kirjallisen perustamissopimuksen laatimista ja perustamisilmoituksen jät-
tämistä kaupparekisteriin. Juridisesti osakeyhtiö syntyy sillä hetkellä, kun se re-
kisteröidään kaupparekisteriin. Osakeyhtiön voi perustaa yksi tai useampi henkilö 
tai oikeushenkilö. (Meretniemi & Ylönen 2009, 51; Villa ym. 2007, 61, 63.) 
 
Osuuskunta 
 
Osuuskunta on joustava yritysmuoto, sillä sen jäsenmäärää tai pääoman määrää 
ei ole ennalta määrätty (Pellervo-Seura ry 2020). Osuuskunnan toiminnan tarkoi-
tuksena on harjoittaa taloudellista toimintaa jäsenten taloudenpidon tai elinkeinon 
tukemiseksi. Osuuskunnan on mahdollista määrätä säännöissään toiminnan tar-
koituksesta myös toisin. (Osuuskuntalaki 421/2013.) 
 
Osuuskunnan ylijäämä ja nettovarallisuus kuuluvat osuuskunnalle ja säännöissä 
sovitaan niiden jakoperusteista. Osuuskunta vastaa veloistaan itsenäisenä juridi-
sena oikeushenkilönä. Osuuskunnan jäsenten vastuu rajoittuu sijoitettuun mää-
rään eli osuusmaksuun. Osakeyhtiön tapaan jäseneltä voidaan edellyttää oma-
velkaista takausta, mikäli muut vakuudet eivät ole riittävät. (Suomen 
Uusyrityskeskukset ry 2020, 58.) 
 
Osuuskunnan päätöksenteossa jokaisella jäsenellä on pääsääntöisesti yksi ääni, 
mutta päätöksenteon periaatteesta on mahdollista poiketa. Henkilöjäsenistä 
muodostuvan osuuskunnan jäsenen äänimäärä voi olla korkeintaan 20-kertainen 
toisen jäsenen äänimäärään verrattuna. Mikäli osuuskunnan jäsenistä enem-
mistö on osuuskuntia tai muita yhteisöä, voidaan ”jäsen ja ääni” -periaatteesta 
poiketa vapaasti. (Pellervo-Seura ry 2020.) 
 
19 
Osuuskunnan ainoa pakollinen toimielin on hallitus. Mikäli siinä on vain yksi var-
sinainen jäsen, tulee valita myös varajäsen. Osuuskunta perustetaan perustamis-
sopimuksella, johon liitetään osuuskunnan säännöt. Kaupparekisteriin tehtävä re-
kisteröimisilmoitus on tehtävä kolmen kuukauden kuluessa 
perustamissopimuksen laatimisesta. Osuuskunnan rekisteröinti maksaa 380 eu-
roa. (Suomen Uusyrityskeskukset ry 2020, 58.) 
 
 
2.3 Kirjanpito ja arvonlisäverotus 
 
Kaikki Suomessa toimivat yritykset ovat kirjanpitovelvollisia. Kirjanpidosta tulee 
käydä ilmi tulot, menot, rahoitustapahtumat sekä niiden oikaisu- ja siirtoerät. Tili-
kaudella on pidettävä juoksevaa kirjanpitoa ja tilikauden päätyttyä on tehtävä ti-
linpäätös. Kirjanpito perustuu säädettyihin lakiin ja asetuksiin, jonka lisäksi toi-
mintaa ohjaavat myös Kirjanpitolautakunnan antamat yleisohjeet, lausunnot ja 
poikkeusluvat. (Salin 2012, 9.) Yrityksen on noudatettava hyvää kirjanpitotapaa, 
eli sen tulee tarjota oikeat ja riittävät tiedot yrityksen taloudesta. Kirjanpidolta 
edellytetään myös jatkuvuutta ja johdonmukaisuutta. (Puustinen 2006, 213.) 
 
Tilikausi on lähtökohtaisesti 12 kuukautta. Toimintaa aloitettaessa, lopetettaessa 
tai tilikautta muutettaessa tilikausi voi olla myös lyhyempi- tai pidempi. Tilikausi ei 
saa koskaan olla 18 kuukautta pidempi. (Kirjanpitolaki 1336/1997.) Tilikauden 
alku- ja loppupäivää ei ole määrätty, mutta käytännön syistä päättymispäiväksi 
valitaan yleensä kalenterikuukauden viimeinen päivä. Ammatinharjoittajalla, joka 
pitää yhdenkertaista kirjanpitoa tilikausi on aina kalenterivuosi, mikäli toimintaa ei 
aloiteta tai lopeteta. (Salin 2012, 11.) 
 
Liikkeenharjoittajan ja ammatinharjoittajan kirjanpito voi olla yhdenkertainen, mi-
käli päättyneenä että sitä edeltävänä tilikautena on täyttynyt korkeintaan yksi seu-
raavista ehdoista: 
1) taseen loppusumma ylittää 100 000 euroa 
2) liikevaihto tai sitä vastaava tuotto ylittää 200 000 euroa 
3) palveluksessa on keskimäärin yli 3 henkilöä.  
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Edellä olevaa poikkeusta lukuun ottamatta yritykseltä vaaditaan kahdenkertaista 
kirjanpitoa. (Kirjanpitolaki 1620/2015.) Kahdenkertainen kirjanpito tarkoittaa sitä, 
että kukin kirjanpitoon kirjattava tapahtuma merkitään kahdelle eri tilille (Salin 
2012, 12). 
 
Kirjanpidosta on hyötyä yrittäjälle, sillä siitä voidaan tuottaa tunnuslukuja, jotka 
kertovat yrityksen kulloisenkin taloudellisen tilanteen. Se antaa tietoa kannatta-
vuudesta, vakavaraisuudesta ja maksuvalmiudesta ja auttaa yritystä ohjaamaan 
toimintaa taloudellisesti kannattavaan suuntaan. Kirjanpito voidaan ulkoistaa tili-
toimistolle, joka vapauttaa aikaa yrityksen varsinaiseen toimintaan. Kirjanpitokus-
tannukset määräytyvät yleensä joko tositteiden lukumäärän mukaan tai kirjanpi-
toon käytettyjen työtuntien mukaan. Pienen yrityksen kirjanpitokustannukset ovat 
tyypillisesti alle 1 000 euroa vuodessa. (Meretniemi & Ylönen 2009, 140; Puusti-
nen 2006, 213, 118–219.)  
 
Kirjanpitolaissa on säädetty, että tilinpäätös, toimintakertomus, kirjanpidot, tililu-
ettelo sekä luettelo kirjanpidoista ja aineistoista tulee säilyttää vähintään 10 
vuotta tilikauden päättymisestä. Tilikauden tositteet ja liiketapahtumia koskeva 
kirjeenvaihto sekä muu kirjanpitoaineisto on säilytettävä vähintään kuusi vuotta 
sen vuoden lopusta, jonka aikana tilikausi on päättynyt. (Kirjanpitolaki 
1620/2015.) 
 
Arvonlisävero on luonteeltaan kulutusvero, joka kohdistuu lähes kaikkeen tava-
roiden ja palvelujen kulutukseen (Veronmaksajain Keskusliitto ry 2020).  Yrityk-
sen ei tarvitse kantaa arvonlisäveroa, mikäli tilikauden (12 kk) arvioitu arvonli-
säveroton myynti on alle 10 000 euroa. Verovelvolliseksi voi hakeutua myös 
vapaaehtoisesti, vaikka liikevaihto jäisi alle mainitun summan. Mikäli elinkeinon-
harjoittaja havaitsee, että raja ylittyy, voidaan hänet merkitä takautuvasti arvonli-
säverovelvollisten rekisteriin. Yritysmuodolla ei ole arvonlisäveron maksamisen 
kannalta merkitystä, vaan vähäisen toiminnan rajaa sovelletaan luonnollisten 
henkilöiden lisäksi myös yhtymiin ja yhtiöihin. Verovelvolliseksi hakeudutaan täyt-
tämällä perustamisilmoitus ja toimittamalla se Verohallinnon toimipisteeseen, Pa-
tentti- ja rekisterihallitukseen tai ELY-keskukseen. (Verohallinto 2019.) 
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Yritys voi saada huojennusta maksamastaan arvonlisäverosta, jos tilikauden (12 
kk) liikevaihto ilman arvonlisäveron osuutta on alle 30 000 euroa. Huojennuksen 
määrä riippuu liikevaihdon suuruudesta. (Verohallinto 2019.) Huomionarvoista 
on, ettei liiketoiminnan harjoittaja voi vähentää ostamiensa tuotteiden arvonli-
säveroa, mikäli ei itse ole arvonlisäverovelvollinen. 
 
 
2.4 Yrittäjän sosiaaliturva ja vakuutukset 
 
YEL-vakuutus on lakisääteinen eläkevakuutus, jota ei voi korvata vapaaehtoisilla 
eläkevakuutuksilla. YEL-vakuutus tulee ottaa, jos on 18–68-vuotias yrittäjä, yrit-
täjätoiminta jatkuu yhdenjaksoisesti vähintään 4 kuukautta, työtulo on vähintään 
7 958,99 euroa (vuonna 2020) ja työskentelee yrityksessä. Myös sivutoimisella 
yrittäjällä on oltava YEL-vakuutus, jos edellä mainitut vakuuttamisen edellytykset 
täyttyvät. Vakuutus on otettava 6 kuukauden sisällä siitä, kun yritystoiminta aloi-
tetaan. YEL-vakuutuksen voi ottaa myös vapaaehtoisesti, vaikka YEL-työtulon 
vähimmäisraja ei täyttyisi.  Vapaaehtoinen vakuutus on mahdollista päättää 
koska tahansa. (Keskinäinen Työeläkevakuutusyhtiö Elo 2020.) 
 
YEL-työtulon on vastattava sitä palkkaa, joka pitäisi maksaa ammattitaitoiselle 
henkilölle vastaavasta työstä, se ei siis suoranaisesti riipu yrityksen tuloksesta. 
YEL-maksu on 18–52-vuotiaiden yrittäjien osalta 24,1 prosenttia YEL-työtulosta. 
Uusi yrittäjä on oikeutettu 22 prosentin alennukseen maksuista ensimmäisen 48 
kuukauden ajan. (Suomen Uusyrityskeskukset ry 2020, 69.) 
 
Yrittäjä voi parantaa lakisääteistä sosiaaliturvaansa vapaaehtoisin järjestelyin. 
Vakuutustarpeen arvioiminen on tapauskohtaista ja siihen liittyy muun muassa 
toimialan luonne ja toiminnan laajuus. Vapaaehtoisia järjestelyjä ovat tapaturma- 
ja henkivakuutus sekä työttömyyskassan jäseneksi liittyminen. (Holopainen & Le-
vonen 2008, 253, 258–259.) Yritystoiminnan vapaaehtoista vakuuttamista käsi-
tellään riskien yhteydessä luvussa 4.6. 
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Yrittäjä on työttömyysturvan piirissä, kun hänen eläkevakuutuksen perusteena 
oleva työtulonsa on vähintään 13 076 euroa vuodessa (vuonna 2020). Päätoimi-
sessa palkkatyössä työskentelevän sivutoimisen yrittäjän kannattaa yleensä jär-
jestää työttömyysvakuutus palkansaajakassan kautta. Työttömyyskassaan kuu-
luminen on vapaaehtoista ja kassaan kuulumattomat yrittäjät voivat saada 
työttömyyspäivärahaa Kelasta. (Suomen Uusyrityskeskukset ry 2020, 71–72.) 
 
 
2.5 Sivutoiminen yrittäjyys 
 
Sivutoimisella yrittäjällä tarkoitetaan henkilöä, jonka toimeentulo koostuu pääasi-
assa muualta kuin harjoitettavasta yritystoiminnasta. Sivutoiminen yrittäjä voi olla 
palkansaaja, eläkeläinen, opiskelija tai työttömyysetuutta saava henkilö. (Teknii-
kan akateemiset TEK 2020.) 
 
Työsopimuslain 55/2001 3 §:n mukaan työntekijä ei saa harjoittaa sellaista toi-
mintaa, joka ilmeisesti vahingoittaa työnantajaa. Sivutoimista yrittäjyyttä harkitse-
van onkin syytä selvittää, onko perustettava yritystoiminta luonteeltaan sellaista, 
joka voisi aiheuttaa työsopimuslaissa määriteltyä ilmeistä vahinkoa työnantajalle. 
Työsopimuksen laatimisen yhteydessä voi olla myös laadittu erillinen kilpailukiel-
tosopimus, jolla halutaan varmistaa, ettei yritykselle aiheudu vahinkoa työntekijän 
harjoittamasta toiminnasta. 
 
Työttömyysturvan kannalta pää- ja sivutoimisen yrittäjän välinen ero on toiminnan 
vaatima työmäärä. Mikäli yrittäjyys on päätoimista tai työmäärä on niin suuri, että 
se estää vastaanottamasta kokoaikatyötä on kyseessä päätoiminen yrittäjyys. Si-
vutoimisella yrittäjällä on mahdollista saada yritystoiminnasta saatujen tulojen pe-
rusteella soviteltua työttömyysturvaa. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2020.)  
 
Digitalisoitumisen myötä työtä voi tehdä usein missä ja koska tahansa, eikä uusi 
yritystoiminta tarvitse aina suurta alkupääomaa. Yrittäjänä on mahdollista aloittaa 
turvallisesti tekemällä se palkkatyön ohessa. Lisätulot ja mielekäs tekeminen voi 
liittyä elämäntilanteeseen esimerkiksi opiskelijana tai eläkeläisenä. Sivutoiminen 
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yrittäjyys vaatii virkasuhteessa toimivalta usein työnantajan myöntämää sivutoi-
milupaa, tai vähintäänkin ilmoitusta sivutoimesta. Yksityisellä sektorilla ei sen si-
jaan ole velvollisuutta ilmoittaa sivutoimesta, ellei se vahingoita työnantajaa tai 
työsopimuksessa ole kilpailukielto tai salassapitolauseketta tai määräystä. (Eko-
nomi 2016.)  
 
Suosituinta on harjoittaa sivutoimista yrittäjyyttä toiminimellä ja toiseksi suosi-
tuinta on perustaa osakeyhtiö. Toiminimen suosion taustalla on luultavasti sen 
helppous ja edullisuus. Se sopii erinomaisesti pienimuotoiseen, yrittäjään henki-
löityvään toimijaan. (Ekonomi 2016.) 
 
 
2.6 Apua perustamiseen 
 
Yrityksen perustamiseen ja pyörittämiseen vaaditaan runsaasti erilaista tietoa. 
Uuden yrityksen henkiset voimavarat ovat rajalliset ja useimmiten yhden henkilön 
tulisi hallita niin yrityksen perustamiseen liittyvät kaupalliset, tekniset kuin juridi-
setkin kysymykset. Uusille yrittäjille on onneksi tarjolla runsaasti tieto- ja neuvon-
tapalveluita. Palveluja tarjoavat muun muassa julkinen sektori, elinkeinoelämän 
järjestöt, yksityiset konsultit, pankit ja erityisrahoituslaitokset. Osa organisaa-
tioista on keskittynyt yleisneuvontaan ja osa tarjoaa apua tiettyihin ongelma-alu-
eisiin ja erityiskysymyksiin. (Holopainen & Levonen 2008, 341.) 
 
Pankit ovat useimmiten alkavan yrittäjän ensimmäinen ulkopuolinen asiantuntija-
kontakti. Pankkiryhmittymät ovat kehittäneet uusia yrityksiä varten erilaisia palve-
lupaketteja, jotka sisältävät rahoitukseen, maksuliikenteeseen sekä sijoitukseen 
liittyviä palveluja. Pankeilta on mahdollista saada myös työ- ja opaskirjoja yrittä-
misen eri osa-alueille. Tavallisimpia palvelumuotoja ovat yrityksen rahoituksen 
suunnitteluun, kirjanpitoon, yritysmuotojen valintaan, lakiasioihin sekä perusta-
misasiakirjojen laatimiseen liittyvät neuvontapalvelut. (Holopainen & Levonen 
2008, 347.) 
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Yritys-Suomi puhelinneuvonta ja suomi.fi/yritykselle ovat hyviä tietolähteitä yrityk-
sen perustamista varten, ne tarjoavat perustietoa yritystoiminnan käytännön pe-
rustamistoimista ja käynnistämisprosessista. Henkilökohtaista neuvontaa saa 
oman alueen yrityspalvelusta, Uusyrityskeskuksesta sekä alueen työ- ja elin-
keinotoimistosta. (Elinkeino-, liikenne- ja ympäristökeskus 2018.) 
 
Valtion merkittävimpiä taloudellisia avustuksia uusille yrittäjille on starttiraha. 
Starttirahaa myönnetään harkinnanvaraisesti ja se on tarkoitettu päätoimiselle 
uudelle yrittäjälle. Starttirahaa voi myös saada tilanteessa, jossa sivutoiminen 
yrittäjä siirtyy päätoimiseksi yrittäjäksi. Koska yrittäjän toimeentulo on tyypillisesti 
epävarmaa yritystoiminnan käynnistämisen ja vakiinnuttamisen aikana, starttira-
han on tarkoitus helpottaa tätä epävarmuutta yrityksen aloittamisvaiheessa. 
Starttirahaa myöntää Työ- ja elinkeinotoimisto ja se myönnetään enintään 12 
kuukaudeksi. Starttiraha on verotettavaa henkilökohtaista tuloa ja sitä voidaan 
myöntää myös useammalle perustettavassa yrityksessä työskentelevälle. Start-
tirahan ehdoista saa lisätietoa Uusyrityskeskuksesta. (Suomen Uusyrityskeskuk-
set ry 2020, 26.) 
 
Finnvera on valtion omistama erityisrahoittaja, jonka kautta on mahdollista saada 
rahoitusta muun muassa yritystoiminnan käynnistämiseen. Finnveran toiminta 
perustuu sitä koskevaan erityislainsäädäntöön ja valtion asettamiin elinkeino- ja 
omistajapoliittisiin tavoitteisiin. Finnvera mahdollistaa rahoituksen myös yrityksen 
muutos-, kasvu- sekä kansainvälistymistilanteissa. (Finnvera 2020.) 
 
Useat eri oppilaitokset tekevät yhteistyötä yritysmaailman kanssa, toiminta on 
usein projektiluontoista ja keskittynyt tietylle osa-alueelle. Uuden yrittäjän on 
mahdollista tehdä yhteistyötä oppilaitoksen kanssa esimerkiksi markkinoinnin tai 
teknologian suunnittelussa. Oppilaitokset tarjoavat myös yrittäjyyteen liittyviä 
kursseja ja osalla ammattikorkeakouluista ja ammatillisista oppilaitoksista on esi-
hautomoita ja yrityskiihdyttämöitä. (Holopainen & Levonen 2008, 349). 
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3 Verkkokauppa 
 
 
Verkkokauppa voidaan määritellä kokonaisvaltaisesti internetissä tapahtuvaksi 
ostoprosessiksi, jossa tuotteen löytäminen-, tutkiminen-, ostaminen- ja oston 
vahvistuminen voidaan toteuttaa kokonaan verkossa ja etäkauppana. Verkko-
kauppa muodostuu tuotteista ja tuoteryhmistä sekä ainakin kevyesti automatisoi-
dusta ostoprosessista. Kevyellä automatisaatiolla tarkoitetaan, että ostoprosessi 
voidaan suorittaa ilman varsinaista yhteydenpitoa myyjän ja ostajan välillä. (Veh-
mas 2008, 4.) 
 
Teknologinen kehitys on ollut viimeiset parikymmentä vuotta vauhdikasta, 
olemme siirtyneet pitkälti teollisesta ajasta tietotyön aikaan. Yritysten menestys-
tekijöitä ovat pääoman, laitteiden ja henkilöstömäärän sijaan entistä enemmän 
tieto, osaaminen ja näkemykset. Suuri osa toimialoista on kokenut digitalisoitu-
misen osana liiketoimintaansa, tavalla tai toisella. Muuttuvassa toimintaympäris-
tössä yrityksien olennainen haaste on rakentaa menestyvää digitaalista liiketoi-
mintaa. Digitaalinen murros näkyy erityisen nopeana ja voimakkaana 
kuluttajatuotteita valmistavien (Business-to-Consumer) yritysten keskuudessa. 
(Ruokonen 2016, 7–8.) 
 
 
3.1 Suunnittelu ja sisältöstrategia 
 
Verkkokaupan toiminnan suunnittelu voidaan esittää suunnittelukellon avulla (ku-
vio 3). Suunnittelukellon eri vaiheet voi erottaa niin pitkän kuin lyhyenkin aikavälin 
suunnitelmista. Suunnittelu alkaa analysoimalla yrityksen ympäristöä sekä käy-
tettävissä olevia resursseja. Suunnittelun pohjalta voidaan laatia strategioita eli 
pitkän aikavälin suunnitelmia, joiden avulla pyritään kohti pitkäntähtäimen tavoi-
tetta eli visiota. (Havumäki & Jaranka 2014, 57.) 
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Kuvio 3. Suunnittelukello (Havumäki & Jaranka 2014, 57). 
 
Liikeidean määrityksen tulisi kertoa yrityksen menestystekijät ja kilpailuedut, ne 
asiat, jotka saavat asiakkaat valitsemaan yrityksen tuotteet ja palvelut kilpailijoi-
den sijasta. Tavoitteet asetetaan strategian ja liikeidean perusteella. Tavoitteet 
kertovat konkreettisesti, mihin yrityksen toiminta pyrkii suunnittelukauden aikana. 
Markkinoinnin toimintaohjelmassa laaditaan toimenpiteet, aikataulu ja budjetti. 
Seurannan avulla vertaillaan, miten asetetut tavoitteet on saavutettu. Seuranta 
johtaa yleensä korjaustoimiin, joka on uusien suunnitelmien lähtökohta. (Havu-
mäki & Jaranka 2014, 57–58.) 
 
Verkkokaupan käytännön toteuttaminen voi olla hyvinkin nopeaa, mutta huolelli-
nen suunnittelu pitkittää projektia huomattavasti. Verkkokaupan perustaminen ja 
prosessit vaativat useiden yritysten yhteistyötä. Onkin tärkeää selvittää mitä 
kumppaneita yritys tarvitsee ja minkälaisia yrityksiä on tarjolla. (Havumäki & Ja-
ranka 2014, 58–59.) 
 
Sisältöstrategialla tarkoitetaan laadukkaan, mielenkiintoisen, ongelmaratkaisu-
keskeisen ja usein myös viihdyttävän sisällön luomista verkkokaupankäynnin tu-
eksi. Sisältöstrategian tarkoitus on tuoda asiakkaat yrityksen luokse (Inbound-
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markkinointi) sekä parantaa verkkokaupan arvostusta hakukoneiden näkökul-
masta. (Belew & Elad 2017, 201; Juslén 2009, 275.) 
 
Sisältöstrategian hyödyt ulottuvat myös markkinointikustannusten alentamiseen, 
koska hakukonenäkyvyys auttaa yritystä vähentämään muita markkinointipanok-
sia. Verkkokaupan hakukonearvostus (Page Rank) vaikuttaa myös suoraan esi-
merkiksi Googlen hakusanamainonnasta maksettavaan hintaan (Lahtinen 2013, 
204).  
 
Sisällön tuottamisessa tulisi ottaa aina huomioon sen kohdeyleisö, asiakkaiden 
motiivit sekä ongelmien ratkaisemisen näkökulma. Omien tuotteiden ylistäminen, 
sekä sisällön kohdistaminen vain tuotteisiin ja niiden ominaisuuksiin jättävät asi-
akkaan helposti sivurooliin. Keskittymällä valittuihin ostajapersooniin ja luomalla 
heille kiinnostavaa sisältöä yrityksen on mahdollista saada asiakkaat puolelleen. 
(Belew & Elad 2017, 206; Juslén 2009, 280.) 
 
Sisältöstrategiaa on mahdollista ja useimmiten kannattavintakin lähteä toteutta-
maan useammassa, tarkoin harkitussa kanavassa. Verkkokaupan lisäksi mah-
dollisia sisällön tuotantoon tarkoitettuja kanavia ovat muun muassa blogit sekä 
sosiaalisen median palvelut. Kanavien valintaan vaikuttavat muun muassa yrityk-
sen määrittelemä asiakassegmentti sekä verkkosivustolle tuotettu sisältö. Ylei-
simmin suomalaiset käyttävät sosiaalisen median palveluista Facebookia, What-
sappia, YouTubea ja Instagramia. Toisaalta esimerkiksi nuorten keskuudessa 
suosittu Snapchat tavoittaa päivittäin vain 11 % 15–74 -vuotiaista, mutta lähes 
puolet 15–24 -vuotiaista. (Suomen Yrittäjät 2017.)  
 
Teknologisen kehityksen ja kuluttajien käyttäytymismallien suuri muutosnopeus 
johtaa siihen, että yrityksen tulee tarvittaessa pystyä muuttamaan markkinointi-
kanaviaan suhteellisen lyhyen aikavälin sisällä. Kuvio 4 osoittaa eri kanavien toi-
mivuutta ajan saatossa. Vakiintuneetkaan palvelut eivät välttämättä tarkoita, että 
kyseinen kanava olisi suosittu enää muutaman vuoden kuluttua. Sisältöstrategian 
tehokas hyödyntäminen vaatii jatkuvaa havainnointia kuluttajien käyttämien pal-
veluiden selvittämiseksi. 
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Kuvio 4. Kanavien toimivuutta kuvaava diagrammi eräissä sosiaalisissa palve-
luissa (Advance B2B Oy 2020). 
 
 
3.2 Verkkokauppaohjelmistot, visuaalisuus ja käytettävyys 
 
Verkkokaupan kokonaisuus koostuu monista eri osista ja niiden integraatiosta. 
Keskeisiä osia verkkokaupassa ovat domain-nimi eli verkkotunnus, palvelin, 
verkkokauppaohjelmisto sekä kävijäseuranta. Verkkokauppa pitää myös usein 
sisällään ainakin osan seuraavista osista: maksujärjestelmät, kuvapankki, varas-
tonhallinta, toiminnanohjausjärjestelmä, logistiikkapalveluiden järjestelmät sekä 
toimittajien järjestelmät. Verkkokauppamoottori on usein suunniteltu eri ympäris-
töihin, jolloin verkkokauppanäkymä vaihtelee käyttäjän laitteen tai sovelluksen 
mukaisesti (kuvio 5). 
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Kuvio 5. Eri ympäristöihin suunniteltujen ulkoasujen liittäminen samaan kaup-
paan (Lahtinen 2013, 252). 
 
Verkkokauppaohjelmistot ovat hyvin pitkälle kehittyneitä toiminnoiltaan ja käytet-
tävyydeltään. Palveluntarjoajia ja erilaisia palvelupaketteja on tarjolla lukuisittain, 
eikä kaikkien arvioiminen ole mielekästä. Valmiit ohjelmistot tarjoavat lähes poik-
keuksetta kaiken tarpeellisen verkkokaupan perustamiseen ja ylläpitoon. Palve-
luun kuuluvat niin asiakaspalvelukanavat, maksuliikenteen järjestäminen kuin si-
vuston muokkausmahdollisuus. Muita toimintoja ovat esimerkiksi kävijäseuranta, 
alennuskampanjat ja uutiskirjeet. Valmis verkkokauppaohjelmisto on turvallinen 
ja kustannustehokas valinta (Vehmas 2008, 99). 
 
Räätälöidyissä verkkokaupparatkaisuissa perustamiskustannukset saattavat olla 
valmiita ratkaisuja jopa sata kertaa suuremmat, keskimäärinkin noin 15-kertaiset 
(Vehmas 2008, 99). Räätälöidyn verkkokaupan rakentamista tulisi siis tarkoin 
harkita ja arvioida onko siitä saatava hyöty investoinnin arvoinen. 
  
Tarjouspyyntöä laadittaessa tulee tarkastella palveluntarjoajien tuotteita ja tek-
niikkaa. Kun omat tarpeet täyttävät ja kustannustehokkaat ratkaisut on löydetty, 
on aika kilpailuttaa toimijat. Koska verkkokaupan perustamiseen liittyy riski, ettei 
lopputulos ole tyydyttävä ja kustannukset ylittyvät, kannattaa tarjouspyynnön 
oheen laatia selkeä toiminnallinen määrittely ja ulkoasumalli. Toiminnallinen 
määrittely kuvaa yksiselitteisesti verkkokaupan toimia asiakkaan ja ylläpitäjän nä-
kökulmasta. Yritysten onneksi verkkokauppatoimitukset ovat hyvin kilpailtuja, jo-
ten toimittajien väliset erot jäävät hyvin pieniksi. (Vehmas 2008, 101–102.) 
Verkkokauppa 
moottori
Teema 1:
Tavallinen, tietokoneella 
käytettävä kauppa
Teema 2: Mobiilioptimoitu 
kauppa kosketusnäytölle
Teema 3: Taulutietokoneelle 
optimoitu kauppa 
kosketusnäytölle
Teema 4: Facebook-kauppa
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Verkkokaupan houkuttelevuus perustuu kiinnostavan valikoiman lisäksi kaupan 
ulkoasuun eli siihen miltä sivusto kokonaisuudessaan näyttää. Visuaalisuus ei ole 
yhdentekevää, vaan houkuttelevalla ja ammattimaisella ulkoasulla voidaan vai-
kuttaa ostohalujen heräämiseen positiivisella tavalla. Käytettäessä valmiita verk-
kokaupparatkaisuja tulisi sivusto muokata alusta alkaen haluttuun visuaaliseen 
suuntaan. Ilman mietittyä tyyliä verkkokauppa vaikuttaa asiakkaan silmistä hätäi-
sesti tehdyltä, eikä se herätä uskottavuutta. Juuri visuaaliset elementit kuten pää-
kuvat, taustakuvat, bannerit ja logot sekä värien käyttö erottavat ammattimaisesti 
suunnitellut verkkokaupat hätäisistä ratkaisuista. (Lindén 2009, 195.) 
 
Verkkokaupan käytettävyyttä voidaan vertailla ruokakaupassa asioimisen suju-
vuuteen. Tuotteiden tulisi olla ryhmitelty loogisesti, niiden tulisi olla houkuttelevia 
ja ostoprosessi tulisi olla sujuvaa. Samat asiat pätevät myös verkkokauppaan: 
tuotteiden tulee löytyä helposti, niiden tulee olla houkuttelevia ja ostoprosessin 
tulee sujua moitteettomasti. Koska verkkokaupasta puuttuu fyysinen ympäristö, 
tulee edellä mainittujen seikkojen lisäksi huomioida myös käytettävyyteen liittyvät 
erityispiirteet. Jos asiointi koetaan vaikeaksi tai epämiellyttäväksi, on todennäköi-
nen seuraus asiakkaan menettäminen. Verkkokaupassa korostuu hyvän käytet-
tävyyden merkitys. Asiakkaalla saattaa olla kilpailijan verkkosivu toisessa välileh-
dessä valmiiksi auki, jolloin siirtyminen kilpailijan verkkokauppaan on helppoa. 
Pienikin hankaluus verkkokaupan käytettävyydessä johtaa usein heikkoon kon-
versioon1. (Lahtinen 2013, 113.)  
 
Verkkokauppojen ulkoasu ja elementit perustuvat usein vakiintuneisiin käytäntöi-
hin. Kuvassa 1 on esitetty sivuston oletusasettelu, johon useimmat käyttäjät ovat 
tottuneet. Yläkehyksessä on tyypillisesti kaupan logo, slogan, keskeisin mainos, 
hakukenttä sekä keskeisiä navigointielementtejä. Mikäli toinen sivupalkki jätetään 
 
 
 
 
1 Konversiolla tarkoitetaan sitä prosenttimäärää kävijöistä, jotka tekevät sivustolla vierailunsa aikana os-
toksen (Suomen Digimarkkinointi Oy 2020a). 
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pois, on yleinen käytäntö jättää sivupalkki pelkästään vasemmalle. (Havumäki & 
Jaranka 2014, 84–85; Lahtinen 2013, 114.) 
 
 
Kuva 1. Sivuston oletusasettelu (Havumäki & Jaranka 2014, 85). 
 
Sivupalkissa on tuoteryhmävalikko sekä mahdollisesti muita elementtejä, kuten 
ostokorin tiivistelmä, myydyimpien tuotteiden listaus yms. Alapalkissa ovat 
yleensä yrityksen yhteystiedot, tietoa maksutavoista, tietoa tietosuojasta ja mah-
dollinen rekisteriseloste. Mikäli yrityksellä on sosiaalisen median tilejä, niiden lin-
kit löytyvät yleensä ylä- tai alapalkista. Keskellä on ajankohtainen, vaihtuva osa, 
jossa voi näkyä esimerkiksi ajankohtainen tarjous. (Havumäki & Jaranka 2014, 
85–86.) 
 
Verkkokaupan on suotavaa pitäytyä oletusasettelussa, sillä poikkeamat vakiintu-
neista käytännöistä voivat muodostua ostamisen esteiksi. Vakiintuneista käytän-
nöistä voi poiketa, jos seuraavat kolme ehtoa täyttyvät: tiedät mitä teet, tiedät 
miksi teet ja olet varma, että käytettävyys ei kärsi. (Lahtinen 2013, 118.) Vakuut-
tava verkkokauppa on mahdollista saavuttaa vain kokonaisuuden avulla, siihen 
liittyy niin tekniset ominaisuudet kuin sivuston visuaalisuus (Lindén 2009,196).  
 
Eri laitteiden näyttökoot aiheuttavat sivustolle toiminnallisuuteen liittyviä ongel-
mia, mikäli niitä ei ole huomioitu sivuston suunnittelussa. Verkkokaupan käytet-
tävyydestä huolehtiminen on tärkeää mobiilikäytön lisääntymisen vuoksi, mutta 
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myös tutkimustuloksista saadun tiedon valossa. Tutkimustuloksista on saatu viit-
teitä, että matkapuhelimella internetiä käyttävät ostavat keskimääräistä enem-
män verkosta. (Lahtinen 2013, 152.) 
 
Mobiilisivuston tulisi automaattisesti skaalautua mobiililaitteelle sopivaksi käyttä-
jän laitteen mukaan. Mikäli sivusto ei ole mobiiliyhteensopiva vaikuttaa se muun 
muassa sivuston arvostukseen Googlen hakukonetuloksissa (Belew & Elad 
2017, 153). Verkkokaupan mukautuminen mobiilikäyttöön vaatii usein vain olen-
naisen sisällön näyttämistä, joka tapahtuu useimmiten yhdessä sarakkeessa. 
Mobiilikaupan ominaisuuksien harkitussa rajoittamisessa tulee huolehtia myös 
linkeistä täysversioon. Täysversion tulisi toimia jotenkuten myös mobiililaitteessa, 
mikäli rajoitetusta sivustosta ei esimerkiksi löydy jotain haluttua tietoa. Mobiilikau-
passa tulee myös huomioida kosketusnäyttöjen käytön rajoitukset, esimerkiksi 
linkkien tulee olla tarpeeksi suuria ja erillään toisista sivuston käytettävyyden pa-
rantamiseksi. (Lahtinen 2013, 154.)  
 
Mobiililaitteille optimoidun verkkokaupan voi tarjota myös mobiilisovelluksen 
avulla, mutta se on kustannuksiltaan kallista. Haasteena on myös saada asiak-
kaat lataamaan ja asentamaan sovellus. Mobiililaitteiden erityisominaisuuksia 
kannattaa hyödyntää mahdollisuuksien mukaan. Tällaisia ominaisuuksia ovat 
muun muassa soittaminen, navigointi sekä QR-koodien lukumahdollisuus. (Lah-
tinen 2013, 154.) 
 
Verkkokaupan pientä myyntivolyymiä ei tulisi nähdä esteenä mobiililaitteille opti-
moidun sivuston toteutuksessa. Mobiiliostamisen suosio on kasvattanut suosio-
taan merkittävästi viime vuosina. Vuonna 2018 37% suomalaisista oli tehnyt 
verkko-ostoksia matkapuhelimellaan viimeisen 30 päivän aikana, kun vastaava 
luku vuonna 2016 oli 21% (PostNord Oy 2019, 8). Mobiilioptimoitu sivu voidaan-
kin nähdä peruskriteerinä kaikille verkkokaupoille. Lähes kaikki maksulliset verk-
kokauppapalveluntarjoajat sisällyttävät mobiilioptimoidut sivustot palvelupaket-
teihinsa ilman lisäveloitusta.  
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3.3 Tuotteet 
 
Verkkokaupan tärkeimpänä lähtökohtana voidaan pitää itse myytäviä tuotteita ja 
palveluita. Oikea tuotevalikoima on tärkeä seikka, sillä mikäli tuotteet eivät kiin-
nosta kuluttajia on esimerkiksi hakukoneoptimointi ja markkinointi turhaa. Hyvä 
tuote on sellainen, joka on riittävän mutta ei liian harvinainen (Lahtinen 2013, 32).  
 
Osa tuotteista soveltuu etämyyntiin paremmin kuin toiset. Perinteisesti verkko-
kauppaan hyvin soveltuvia tuotteita ovat pienet ja kevyet, helposti kuljetettavat 
tuotteet joiden ostaminen ei vaadi sovittamista. Verkossa ongelmaksi voi muo-
dostua tuotteiden kuvaaminen riittävän monipuolisesti erityisesti sellaisissa tuot-
teissa, joissa materiaali on tärkeä valintakriteeri. Laitteiden näyttöjen erilaisuu-
desta johtuen tuotetta ei voida luotettavasti esittää juuri sellaisena kuin se 
tarkalleen ottaen on. (Lahtinen 2013, 33–34.) 
 
Asiakkaan tulee kokea, että verkkokaupan tuotevalikoima on pääosin mielenkiin-
toinen ja suunnattu juuri hänelle. Verkkokaupan tuotetarjonta voi olla tarkkaan 
rajattu muun muassa hakukoneiden käyttäjien spesifien hakujen vuoksi, mutta 
rajatun toimialan sisällä kattavuuden tulee olla lähes täydellinen. Tuotesegmentti 
voi olla toimialakohtainen kuten puhelintarvikkeet, tai teemakohtainen, kuten 
www.finnishdesignshop.fi -verkkokaupan design-tuotteisiin keskittyvä tarjonta. 
Tuotevalikoimassa onnistuminen verkkokaupassa on tärkeää, sillä kuluttaja voi 
helposti vaihtaa kauppapaikkaa toisin kuin perinteisessä kivijalkakaupassa. (Veh-
mas 2008, 40; Ruokonen 2016, 106–107.) 
 
Tuotteiden saatavuuteen ja valikoiman laajuuteen liittyy kolmen muuttujan di-
lemma (kuvio 6), joista on yleensä mahdollista valita kaksi. Optimaalisen valinnan 
kannalta tulee tehdä jatkuvasti töitä: seurata tavaroiden tilausmääriä, toimitusai-
koja, varaston kiertonopeutta ja niin edelleen. Yleisesti ottaen verkkokaupan toi-
mintanopeus on kuitenkin merkittävä kilpailutekijä, joka tulee ottaa huomioon 
päätöksiä tehdessä. Käytännössä ei ole syytä valita pelkästään joko tai, vaan 
toiminta voi olla jotain näiden väliltä.  (Lahtinen 2013, 38–39.) 
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Kuvio 6. Kolmen muuttujan dilemma (Lahtinen 2013, 38). 
 
 
3.4 Maksuliikenne 
 
Valmiiden ratkaisuiden käyttäminen verkkokaupan maksuliikenteessä on lähes 
poikkeuksetta kustannustehokkainta ja riskittömintä. Helpolla ja sujuvalla maksa-
misella varmistetaan, ettei ostotapahtuma jää kesken. Puutteelliset tai epäluotet-
taviksi koetut maksutavat voivat vaarantaa verkkokaupan menestymisen. Mak-
sujärjestelmät aiheuttavat aina kustannuksia, jotka tulee ottaa huomioon 
valinnoista päätettäessä. (Lahtinen 2013, 269, 272.) 
 
Erilaisia verkkokaupan maksutapoja ovat verkkopankkimaksu, maksukortit ja 
lasku. Näiden perinteisten maksutapojen rinnalle on ilmestynyt runsaasti muitakin 
maksutapoja kuten PayPal sekä mobiilimaksutavoista esimerkiksi MobilePay, 
Pivo ja Siirto. Tutkimusten mukaan suomalaiset suosivat verkko-ostoksissaan 
pääosin verkkopankkimaksuja, korttimaksuja sekä laskua, muiden maksutapojen 
(esim. PayPal, MobilePay) osuus on verrattain vähäistä (Paytrail 2018, 25; Post-
Nord 2019, 34). Tulevaisuudessa mobiilimaksamisen sovellukset tulevat luulta-
vasti kasvattamaan suosiotaan kuluttajien keskuudessa.  
 
Maksunvälittäjät mahdollistavat kaikkien pankkien verkkomaksut yhdellä sopi-
muksella. Maksunvälittäjän käyttäminen on kustannuksiltaan edullisempaa, kuin 
kaikkien pankkien kanssa yksittäin solmitut maksusopimukset. Erona suoriin 
maksusopimuksiin on rahojen tilityksessä olevalla viiveellä. Maksunvälittäjät tar-
joavat verkkomaksujen lisäksi samaan pakettiin muitakin maksutapoja kuten luot-
Laaja tuotevalikoima
Pieni pääomatarve Nopeat toimitukset
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tokorttimaksut ja luottolaitosten tarjoamat palvelut. Teknisesti maksuvälittäjän jär-
jestelmän integroiminen verkkokauppaan on helppoa. Myös yhdistelmäratkaisu 
pankkien ja maksunvälittäjien välillä on mahdollinen. (Lahtinen 2013, 274.) 
 
Yksinkertaisin tapa hoitaa maksuliikenne on käyttää omaa laskua, jolloin ulko-
puolisia järjestelmäntarjoajia ei tarvita. Omaan laskuun liittyy kuitenkin maksujen 
lähettämisestä ja seurannasta aiheutuva työmäärä sekä ostamisen hankaluus 
asiakkaan kannalta. Mikäli laskua seuraavaa maksutapahtumaa ei vaadita ennen 
toimitusta, on ongelmana myös mahdolliset luottotappio- ja väärinkäytösten riskit. 
Laskutuskauppa vaikuttaa myös yrityksen kassaan, joten pääomia sitoutuu 
enemmän. Laskutuskauppaa on mahdollista harjoittaa myös rahoitusyhtiöiden 
kautta, jolloin maksun seuranta sekä mahdollinen periminen ja luottoriski jäävät 
rahoitusyhtiölle. (Lahtinen 2013, 275–276.)  
 
Laskutustapahtumaa tulisi aina seurata tiedotteet tilauksen vastaanottamisesta 
ja lähettämisestä. Lähetysilmoituksessa kerrotaan lähetystunnus, jonka avulla 
asiakkaan on mahdollista seurata lähetyksen tilannetta esimerkiksi Postin si-
vuilla. Toimituksen yhteydessä voi myös hyödyntää jälkimarkkinointia, tyypillisesti 
sellaista on tervehdys, yllätyslahja tai alennus seuraavaan ostokseen. (Havumäki 
& Jaranka 2014, 119.) 
 
 
4 Verkkokauppaa ja ilmakuvausta koskevat säädökset 
 
 
Etämyynti on osa kuluttajansuojalakia ja sillä tarkoitetaan sopimusta, joka teh-
dään ilman, että osapuolet ovat yhtä aikaa läsnä ja jonka tekemiseen käytetään 
yhtä- tai useampaa etäviestintä (Kuluttajansuojalaki 1211/2013). Koska yrityksen 
tuotteet koostuvat itse tehdyistä kuvajulisteista, käsitellään luvussa myös tekijän-
oikeuslakia. Euroopan unionissa vuonna 2019 voimaan tullut henkilötietojen kä-
sittelyä koskeva tietosuoja-asetus koskettaa myös kaikkia verkkokauppaa harjoit-
tavia yrityksiä. 
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Kuluttajakauppaa harjoittavan verkkokaupan kannalta yksi keskeisimpiä lakeja 
on kuluttajansuojalaki, se sääntelee elinkeinoharjoittajan ja kuluttajan välistä 
kauppaa. Verkkokauppaa koskee myös etämyyntiin liittyvät säädökset, sekä 
markkinoinnin osalta markkinointiin liittyvät säädökset.  
• Laki sopimattomasta menettelystä elinkeinotoiminnassa: muun muassa 
hyvä liiketapa ja markkinoinnin toteuttaminen (461/2002) 
• Henkilötietolaki: yksityisyyden suojan turvaaminen henkilötietojen käsitte-
lyssä (523/1999) 
• Sähköisen viestinnän tietosuojalaki: sääntelee muun muassa suoramark-
kinointia sähköisillä välineillä 
• Tuotevastuulaki: vahingonkorvauksen määräytyminen tilanteessa, jossa 
tuotteesta on aiheutunut vahinkoa 
• Kirjanpitolaki: kirjanpitovelvollisuus ja sen sisältö 
• Verolait: mitä veroja verkkokauppiaan tulee maksaa (Lahtinen 2013, 87.) 
 
 
4.1 Etämyynti 
 
Etämyynnissä oleellista on, että tuotteen markkinointi on tapahtunut etäviesti-
mellä ja sopimus on syntynyt etäviestintä käyttäen. Myös tuotteen ostaminen 
verkkokaupasta ja noutaminen liikkeestä luokitellaan etämyynniksi, tuotteen toi-
mitustavalla ei ole siis väliä. Tulkinnan varaiseksi tilanteen tekee, mikäli tuote va-
rataan verkossa mutta maksetaan vasta kaupassa, silloin liikutaan harmaalla alu-
eella sovellettavan lain suhteen. (Lahtinen 2013, 88.) 
 
Etämyynnissä on asetettu tietyt velvoitteet muun muassa tavaran toimittamisen 
suhteen, kaupan synnyttyä tavara tulee toimittaa viimeistään 30 päivän kuluessa, 
mikäli ei ole toisin sovittu. Mikäli tuotetta ei voida toimittaa annetun määräajan 
aikana, siitä on ilmoitettava kuluttajalle viivytyksettä sekä palautettava maksetut 
rahat viimeistään 30 päivän kuluttua tilauksesta. Rahojen palauttamisen ase-
mesta voidaan toimittaa korvaava tuote, mikäli asiasta on ollut selkeä maininta 
kaupan myyntiehdoissa. (Lahtinen 2013, 88.) 
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Kaupallisessa näkökulmassa lain sallima 30 päivän toimitusaika voi kilpailutilan-
teeseen nähden olla aivan liian pitkä. Asiakkaat odottavat saavansa tuotteet 
yleensä huomattavasti nopeammin kuin laki vaatii. Mikäli toimitusaika on esimer-
kiksi viikon, on siitä syytä mainita asiakkaalle jo tuote-esittelyssä. Asiakkaiden 
odotuksista poikkeava toiminta voi johtaa pettymyksiin ja kaupan maineen kärsi-
miseen. (Lahtinen 2013, 88–89.) 
 
 
4.2 Tietosuoja-asetus 
 
Euroopan unionin jäsenmaissa alettiin soveltaa uutta tietosuoja-asetusta vuonna 
2018, tämä asetus tunnetaan myös nimellä GDPR (General Data Protection Re-
gulation). GDPR pyrkii parantamaan henkilötietojen suojaa ja hallintaa digitaali-
suuden lisääntyessä ympärillämme, samalla se luo yhteiset pelisäännöt Euroo-
pan unionin alueelle. (YritysEspoo 2020.) 
 
Kaikki sellainen tieto, josta henkilö voidaan tunnistaa suoraan tai välillisesti on 
henkilötietoa. Henkilötietoja voi olla digitaalisessa muodossa (esim. IP-osoite, 
evästeet) tai fyysisessä muodossa (esim. varauskalenteri). Henkilötietoja kerää-
vää ja käsittelevää tahoa kutsutaan rekisterinpitäjäksi. Rekisterinpitäjän tulee 
huolehtia rekisterissä olevien tietojen oikeanlaisesta käsittelystä ja keskeisenä 
tietosuoja-asetuksen mukanaan tuomana muutoksena tietojen käsittely pitää 
pystyä aktiivisesti osoittamaan. (YritysEspoo 2020.) 
 
Tietosuoja-asetuksen laiminlyöntiin liittyy sanktiouhka (korkeat seuraamusmak-
sut), joten henkilötietojen käsittelyn tulisi olla yrityksellä suunniteltua ja johdon-
mukaista (YritysEspoo 2020). Parhaimmassa tapauksessa GDPR antaa yrityk-
sestä positiivisen ja läpinäkyvän kuvan kuluttajille, samalla turvaten oikeuden 
turvallisempaan tietojenkäsittelyyn- sekä tiedonsaantiin. 
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4.3 Tekijänoikeus 
 
Tekijänoikeuslain mukaan kirjallisen tai taiteellisen teoksen luoneella henkilöllä 
on tekijänoikeus teokseen. Suojattuja teoksia ovat muun muassa valokuvateos 
tai muu kuvataiteen teos, kartta, graafinen teos tai muu teos. Tekijänoikeus suo-
jaa luovan työn sisältöä ja muotoa. Teoksen idea, aihe tai tietosisältö eivät saa 
suojaa. Kuvataiteen teoksen suoja edellyttää teoksen itsenäisyyttä ja omaperäi-
syyttä. Teoksina suojataan ne valokuvat, jotka ylittävät teoskynnyksen. Teoskyn-
nyksen alle jäävät valokuvat suojataan tavallisina valokuvina, joilla on teosta ly-
hyempi suoja-aika. (Kuvasto ry 2020.) 
 
Tekijänoikeus syntyy automaattisesti teoksen luomishetkellä ja suoja alkaa, kun 
teos on riittävän itsenäinen ja omaperäinen. Tekijänoikeus syntyy pääasiassa ih-
miselle, mutta sopimuksella voidaan tekijänoikeus luovuttaa myös yritykselle. Te-
kijänoikeuslaki määrää teoksia suoja-ajan, ajan umpeuduttua teoksia saa käyttää 
vapaasti. Euroopan talousalueelta peräisin oleville teoksille tekijänoikeus on voi-
massa tekijän elinajan ja 70-vuotta tekijän kuolin vuoden päättymisestä. Tavalli-
sen valokuvan suoja-aika on 50 vuotta kuvanottovuoden päättymisestä. Tekijän-
oikeus antaa tekijälle yksinomaisen oikeuden määrätä teoksesta. Tekijällä on 
oikeus valmistaa teoksesta kappaleita ja saattaa se yleisön saataville. (Kuvasto 
ry 2020.) 
 
 
4.4 Ilmakuvaaminen  
 
Kauko-ohjatun ilma-aluksen (jatkossa drooni) lennätykseen liittyy tiettyjä mää-
räyksiä, jotka tulee ottaa toiminnassa huomioon. Lennätykselle on määrätty kiel-
toalueita, jossa droonia ei saa lennättää. Tämän lisäksi kuvaamisessa tulee huo-
mioida yksityisyyden suoja. 
 
Drooni ei vaadi toimilupaa, mutta sen käyttöön liittyy rajoituksia. Useimmiten ku-
vaaminen on sallittua, mutta on olemassa tiettyjä alueita missä kuvaaminen on 
kokonaan tai osittain kiellettyä. Tällaisia alueita ovat muun muassa sotilaallisten 
kohteiden ilmakuvaus. (Liikenteen turvallisuusvirasto 2019a.) 
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Lennättäminen on kiellettyä myöskin 5 kilometrin säteellä lentoasemista, itärajan 
läheisyydessä olevalla vyöhykkeellä sekä Helsingin keskustan (kuva 2) sekä Tu-
run läheisyydessä olevilla kieltoalueilla. Ilmailun kielto- ja rajoitusalueisiin on 
mahdollista tutustua esimerkiksi Droneinfon internetsivuilla osoitteessa 
www.droneinfo.fi. (Liikenteen turvallisuusvirasto 2019a.) 
 
 
Kuva 2. Ilmailun kieltoalueet Helsingissä (Liikenteen turvallisuusvirasto 2019a). 
 
Kieltoalueiden lisäksi tulee muistaa kunnioittaa yksityisyyttä, julkisilla paikoilla on 
mahdollista kuvata. Rikoslain salakatselusäännös suojaa ihmisiä teknisellä lait-
teella tapahtuvalta katselulta ja kuvaamiselta. (Liikenteen turvallisuusvirasto 
2019b.) 
 
 
5 Liiketoimintasuunnitelma 
 
 
Liiketoimintasuunnitelma on systemaattisesti laadittu kirjallinen esitelmä yritystoi-
minnan kokonaisuudesta. Liiketoimintasuunnitelmasta käy ilmi yrityksen menes-
tystekijät, tulolähteet, strategia ja valintoja ohjaava näkemys sekä oleelliset tiedot 
toimialasta. Se analysoi, perustelee ja täsmentää liikeideaa. Vaikka liiketoiminta-
suunnitelman tärkeä käyttötarkoitus on saada yritykselle rahoitusta, se palvelee 
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ennen kaikkea yrittäjää itseään. (Meretniemi & Ylönen 2009, 24; Pitkämäki 2001, 
9; Puustinen 2006, 59.) 
 
Liiketoimintasuunnitelman rakenteen tulisi olla kattava, hyvin jäsennelty, ymmär-
rettävä, tiivis ja lukijaystävällinen. Suunnitelman apuna voi käyttää esimerkiksi 
yrityssuomi.fi-palvelua, joka auttaa muun muassa rakenteen hahmottamisessa. 
Vaikka suunnitelma perustuisi valmiiseen pohjaan ja asiantuntijapalveluiden 
apuun, on kirjoittajan syytä hankkia liiketaloudellisten asioiden tuntemusta, ellei 
hänellä ole alan koulutusta tai kokemusta. (Hesso 2015, 10–11; McKinsey & 
Company 2001, 48–49.) 
 
 
5.1 Visio ja arvot 
 
Visiolla tarkoitetaan näkemystä tulevasta, sitä voidaan kuvailla myös yrityksen 
tulevaisuuden tavoitetilaksi. Visiolla ei välttämättä ole tarkkaan määrättyä toteu-
tusaikataulua vaan se voi ulottua esimerkiksi kolmen, viiden tai kymmenen vuo-
den päähän. Vaikkei yrityksellä olisi visiota kirjoitetussa muodossa, on jokaisella 
yrityksellä unelma tulevaisuuden tahtotilastaan. (Hesso 2015, 27; Meretniemi & 
Ylönen 2009, 29; Pitkämäki 2001; 86–87.) 
 
Visio auttaa yritystä strategiavalinnoissaan ja antaa voimaa jokapäiväiselle työn-
teolle. Selkeästi määritelty visio auttaa asiakkaita ja työntekijöitä hahmottamaan 
yrityksen suunnan. Kirjoitetun vision ongelmana voidaan kuitenkin pitää yrityksen 
liiallista takertumista visioonsa, vaikka strateginen ja liikeidean pohdinta edellyt-
täisivät muuttamaan sitä. Oikein osunut visio on yrityksen tärkeintä pääomaa, 
koska se ohjaa valintoja ja oikea visiointi johtaa oikeisiin ratkaisuihin. (Hesso 
2015, 27; Pitkämäki 2001, 87.) 
 
Arvot ovat yrityksen ohjenuora matkalla kohti visiotaan (Hesso 2015, 28). Ne ovat 
yhteisesti sovittuja periaatteita ja kertovat millainen käyttäytyminen ja toiminta on 
yrityksessä hyväksyttävää (Ikäheimo, Laitinen, Laitinen & Puttonen 2014, 116). 
Yrityksen arvot ovat perinteisesti varsin muuttumattomia ja perustuvat erityisesti 
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pienyrityksessä yrittäjän henkilökohtaiseen arvomaailmaan. Arvot voivat olla kir-
jattuja tai kirjaamattomia. Pienten yritysten arvot voivat olla yrittäjän tiedostamat-
tomia asioita, mutta niitä voi silti havaita yrityksen toiminnassa. 
 
Useat suuryritykset ovat määrittäneet tyypillisesti 2–5 arvoa kirjattuun muotoon 
ja viestivät niistä avoimesti muun muassa työntekijöille, asiakkaille ja muille si-
dosryhmille. Esimerkiksi Kesko on määritellyt omat arvonsa seuraavasti: ”Asia-
kas ja laatu – kaikessa mitä teemme” (Kesko Oyj 2020). Arvot ohjaavat yritystä 
vision ohella matkalla kohti menestystä ja kertovat myös ulospäin yrityksen suh-
tautumisesta esimerkiksi ympäristöön, asiakkaisiin ja työntekijöihin. 
 
 
5.2 Ympäristöanalyysi ja segmentointi 
 
Ympäristöanalyysissä yritys hankkii tietoa muun muassa toimialan luonteesta ja 
olemuksesta, kokonaiskysynnästä, omasta asemastaan markkinoilla sekä tule-
vaisuuden näkymistä. Kerätyn tiedon analysointi auttaa yritystä luomaan itselleen 
sellaisen strategian, jolla menestyä kilpailussa. (Hesso 2015, 34; Pitkämäki 2001, 
24–25.) 
 
Ulkoisen ympäristön tarkastelu lähtee liikkeelle suuren mittakaavan ympäristöstä. 
Tarkastelun kohteena voi olla poliittinen, taloudellinen, sosiaalinen, lainsäädän-
nöllinen sekä tekninen ympäristö. Ulkoisessa ympäristössä tapahtuvat muutokset 
voivat vaikuttaa oleellisesti liiketoiminnan kannattavuuden edellytyksiin. (Hesso 
2015, 35.) Ulkoisia muutoksia voivat olla esimerkiksi ALV-verotuksen tai ympä-
ristölainsäädännön muuttuminen. Ajankohtaisia esimerkkejä löytyy runsaasti 
myös Suomesta. Esimerkiksi anniskeluoikeuksien muuttunut lainsäädäntö tai 
taksilakiin tehdyt muutokset ovat vaikuttaneet oleellisesti alalla toimiviin yrityksiin.  
 
Suuren mittakaavan analyysin jälkeen ympäristöanalyysi kohdistetaan kilpailija- 
ja asiakastason tarkasteluun. Tyypillisiä tarkastelun kohteita ovat muiden toimi-
joiden kilpailuetujen tarkastelu sekä asiakkaiden ostokäyttäytyminen kokonaisuu-
dessaan. Analyysejä tehdessä on tärkeää, että käytettävät menetelmät ovat va-
lideja ja luotettavia. (Hesso 2015, 35.)  
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Liiketoimintasuunnitelmassa analysoinnin apuna voi käyttää esimerkiksi Postin ja 
Tilastokeskuksen informaatiota. Monilla ilmaisjakelulehtien jakoon erikoistuneilla 
yrityksillä on internetissä työkaluja, joiden avulla voidaan analysoida halutun alu-
een asuinrakennetta, kotitalouksien määrää sekä arvioida markkinointiviestinnän 
budjettia. (Hesso 2015, 41.) Esimerkiksi HS Metron mediatiedoista ilmenee hei-
dän lukijaprofiilinsa olevan 15–29-vuotiaita kaupunkilaisia, jotka ovat kiinnostu-
neita matkailusta, musiikista ja shoppailusta (Sanoma Media Finland Oy 2020).   
 
Toisinaan kannattaa unohtaa normaalit toimialan rajat, sillä toimialan ulkopuolelta 
voi löytää ratkaisevia uusia näkymiä (Pitkämäki 2001, 24). Teknologian nopea 
kehittyminen voi olla verkkokaupan kannalta avainasemassa uusia ratkaisuja 
mietittäessä. Niin kuluttajien ostomieltymykset kuin sääntelykin muuttuvat nope-
ammin kuin koskaan aikaisemmin. Muutokset toimintaympäristössä tulevat ta-
kuulla tarjoamaan uusia mahdollisuuksia useilla eri toimialoilla. Suurimpia voitta-
jia ovat ne, jotka ensimmäisenä hyödyntävät tilanteen tehokkaasti.   
 
Asiakassegmentoinnilla tarkoitetaan mahdollisten asiakkaiden jakamista ryhmiin 
tarkoituksenmukaisten kriteerien mukaan. Ryhmittely voi tapahtua esimerkiksi 
demografisten kriteereiden kuten iän tai sukupuolen mukaan, elämäntyylin mu-
kaan (esimerkiksi asenteet ja harrastukset) tai asiakassuhteen mukaan (esimer-
kiksi ostotiheys). Segmentoinnin seurauksena syntyy asiakasryhmiä, joita pysty-
tään palvelemaan mahdollisimman tehokkaasti. (Hesso 2015, 94; McKinsey & 
Company 2001, 72–73.)  
 
Koska yrityksellä on käytössään rajalliset resurssit, on sen päätettävä mihin asia-
kasryhmiin se keskittyy. Kohdesegmentin valinnan päätöksenteossa kriteereinä 
ovat muun muassa segmentin koko, segmentin kasvumahdollisuudet sekä tuot-
teen ja asiakkaiden tarpeiden välinen yhteensopivuus. Asiakasryhmien valinnan 
jälkeen yritys suuntaa voimavaransa niihin ryhmiin, joista se olettaa saavansa 
parhaan tuoton suhteessa panostukseen. (McKinsey & Company 2001, 74; Pit-
kämäki 2001, 51–52.) 
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Positiointi tarkoittaa yrityksen toimia valittujen kohderyhmien palvelemiseksi. Yri-
tyksen toimenpiteet kuten markkinointi muuttuvat lopulta kassavirraksi. Operatii-
visesti tehokkaiden yritysten on mahdollista luoda lisäarvoa kustannustehokkailla 
prosesseillaan ilman tarkkaa kohderyhmien rajausta.  Fokusoituva yritys sen si-
jaan keskittyy rajaamaan tarkasti kohderyhmänsä kalliimmalla hinnalla, asiakkaat 
ovat valmiita maksamaan siitä, että tuote tai palvelu on suunniteltu juuri heidän 
tarpeisiinsa. Yritysten jakaminen operatiivisesti tehokkaisiin ja fokusoituviin ei kui-
tenkaan ole koskaan mustavalkoista, vaan yritys voi esimerkiksi luoda oman koh-
deryhmänsä, jos markkinoita ei ole. (Hesso 2015, 94–95.) 
 
 
5.3 Markkinointi 
 
Markkinointi muodostuu yrityksen liiketoimintastrategian ja tavoitteiden pohjalta. 
Liikeidean, tarjonnan ja kohderyhmien määrittely luovat edellytykset markkinoin-
nin suunnittelulle. Markkinointi ei ole irrallinen osa liiketoimintaa, vaan sen teh-
tävä on toimia osana yrityksen strategiaa tavoitteiden saavuttamiseksi. Markki-
noinnin tulisi olla viestiltään ja ilmeeltään yhteneväistä kaikissa valituissa 
kanavissa, jotta se voisi tukea haluttua brändimielikuvaa. (Hallavo 2013, 134; 
Lahtinen 2013, 174.) 
 
 
5.3.1 Markkinointiviestinnän keinot 
 
Yritystoiminnan aloitusvaiheessa markkinointi on syytä aloittaa maltillisesti, jos 
tuotteiden menekistä ja valittujen markkinointikeinojen tehokkuudesta ei ole ko-
kemusta. Markkinointiviestintä saa alkunsa suunnittelusta, jossa eri markkinoin-
tikanavien hyötyjä ja haittoja vertailemalla yritys valitsee itselleen ne keinot, joilla 
aikoo pärjätä kilpailussa.  
 
Suunnitteluvaiheessa määritellään, mitä eri markkinointikeinoja verkkokaupan 
markkinoinnissa käytetään, miten kanavissa viestitään sekä miten tuloksia mita-
taan. Verkkokaupoille on ominaista vahva painotus online-mainontaan. Suosi-
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tuimpia online-mainonnan muotoja on Googlen hakukonemainonta sekä sähkö-
postin hyödyntäminen. Innovatiivisen markkinoinnin avulla voidaan löytää uusia 
keinoja, jotka mahdollistavat hyvät tulokset pienin panoksin. (Lahtinen 2013, 
174.) 
 
Taulukossa 1 on vertailtu eri verkkomarkkinointimenetelmiä niiden kustannuksen, 
vaativuuden ja tehon suhteen. Markkinointikeinojen tarkastelu myöhemmissä lu-
vuissa kohdistuu niihin menetelmiin, jotka vaativat vähän kustannuksia. Vaikka 
taulukon 1 mukaan hakukonemarkkinoinnin määritellään vaativan korkeita kus-
tannuksia, voi sitä toteuttaa myös pienimuotoisesti huomattavan vähäisillä kus-
tannuksilla.  
 
Taulukko 1. Erilaisten markkinointimenetelmien vertailu (Vehmas 2008, 225). 
Markkinointimenetelmä Kustannus Vaativuus Teho 
Volyymisähköposti vähäinen vähäinen heikko 
Personoitu sähköposti vähäinen vaativa korkea 
Hakukonemarkkinointi korkea vähäinen kohtalainen 
Hakukoneoptimointi vähäinen vaativa korkea 
Bannerimainostaminen korkea kohtalainen vähäinen 
Yrityshakemistonäkyvyys korkea vähäinen heikko 
Verkkokauppahakemis-
tonäkyvyys 
vähäinen vähäinen kohtalainen 
Verkostomarkkinointi vähäinen vaativa kohtalainen 
 
 
5.3.2 Hakukoneoptimointi 
 
Google hallitsee suomalaisia hakukonemarkkinoita yli 90 %:n markkinaosuudel-
laan (Digizer Oy 2020). Googlen hakutulossivulle on mahdollista päästä joko os-
tamalla hakusanamainontaa tai suunnittelemalla ja toteuttamalla verkkokaup-
pansa niin, että se nousee hakutuloksissa korkealle. Hakukonetuloksien kautta 
asiakkaat ohjautuvat suoraan yrityksen sivustolle tai erityistä tarvetta varten luo-
dulle kampanjasivulle. (Mainostajien Liitto 2009, 27–28.)  
 
Hakukoneoptimoinnilla pyritään saamaan sivusto mahdollisimman korkealle ha-
kutuloksiin, joka johtaa kävijöiden lisääntymiseen. Hakukoneoptimointia ei tule 
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sekoittaa hakukonemainontaan, vaan siinä yritetään vaikuttaa ”luonnolliseen” ar-
voon muokkaamalla kaupan sisältöä paremmaksi, osuvammaksi sekä hankki-
malla sivustolle viittauksia ulkopuolisilta sivustoilta. (Lahtinen 2013, 175-176.) 
 
Sivuston on tärkeää päästä hakutuloksien ensimmäiselle sivulle, vaikka tutkimus-
tulokset vaihtelevat hieman lähteestä riippuen. Chitika -mainostoimiston mukaan 
ensimmäisen ja toisen hakutuloksen liikennemäärä on noin puolet kokonaisliiken-
teestä. Kuvio 7 visualisoi miten tärkeää ensimmäisellä hakusivulla (10. ensim-
mäistä hakutulosta) on olla kävijöiden saamiseksi. 
 
 
Kuvio 7. Keskimääräiset liikennemäärät Google hakusijoituksen mukaisesti (Chi-
tika 2013). 
 
Tuloksia ei kannata kuitenkaan tulkita yksiselitteisesti, sillä esimerkiksi suuri osa 
hauista on niin sanottuja siirtymähakusanoja, joiden avulla käyttäjä siirtyy jo tie-
dossa olevalle sivulle. Verkkokaupan kannalta tärkeintä ei ole olla juuri ensim-
mäisellä sijalla, mutta sijoittuminen esimerkiksi kolmannelle sivulle tarkoittaa, 
ettei verkkokaupalla ole ollenkaan hakukonenäkyvyyttä. (Lahtinen 2013, 177.) 
 
Hakukoneoptimoinnin tärkeimmät asiat ovat sivuston rakenne ja sisältö. Verkko-
kauppaohjelmiston ominaisuudet hakukoneoptimoinnin suhteen ovat merkittäviä, 
mutta vaikeasti vertailtavia asioita. Valmiin verkkokauppaohjelmiston valinnan jäl-
1. tulos
33 %
2. tulos
18 %
3. tulos
11 %
4. tulos
8 %
5. tulos
6 %
6. tulos
4 %
7. tulos
4 %
8. tulos
3 %
9. tulos
3 %
10. tulos
2 %
Loput sijoitukset
8 %
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keen verkkokauppias voi vaikuttaa hakukonenäkyvyyteen lähinnä tuotekuvauk-
silla, muilla sivuston teksteillä sekä ulkoisella hakukoneoptimoinnilla. Ulkoisella 
hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan verkkokauppaan johtavien linkkien saamista 
muilta sivustoilta. Muiden sivustojen linkit vaikuttavat Googlen PageRank mene-
telmään, joka on eräs Googlen arvostusalgoritmeista sivustolle. (Lahtinen 2013, 
179.) 
 
Hakukoneoptimointi on varsin laaja aihe ja hakutuloksien sijoittuminen perustuu 
lukuisiin algoritmeihin, joita Google ei täysin kattavasti julkaise. Verkkokauppa-
ohjelmistot ottavat hakukoneoptimoinnin kannalta tärkeät tekniset asiat kuten si-
vuston koodaukseen käytetyn kielen huomioon, mutta eroja palveluntarjoajien 
välillä on vaikeaa analysoida. Hakukoneoptimointia voidaan pitää jatkuvana pro-
sessina, joka toimii verkkokaupan selkärankana näkyvyyden ja saavutettavuuden 
kannalta. 
 
 
5.3.3 Verkkomarkkinointi 
 
Verkkomarkkinoinnin toteuttaminen ei ole helppoa, vaikka mainosohjelmien työ-
kalut ovatkin yksinkertaisia käyttää. Edes tyydyttävin tuloksiin pääsemiseksi verk-
komainonnassa vaaditaan pitkä opettelu. Onnistuneen verkkomainonnan 
avaimena voidaan pitää seurantaa ja optimointia. (Lahtinen 2013, 193–194.) 
 
Googlen tarjoamat verkkomainokset on hinnoiteltu usein klikkaushintaisiksi, eli 
mainostaja maksaa tietyn summan aina kun käyttäjä klikkaa mainoslinkkiä. Klik-
kaushinta määräytyy Googlen analysoiman mainoksen rankingin (Ad Rank) sekä 
alan kilpailutilanteen mukaan. Tyypillisesti klikkaushinta vaihtelee muutamasta 
sentistä useaan euroon. Parantamalla Ad Rank -laatupisteitä esimerkiksi optimoi-
malla mainostekstejä, valitsemalla avainsanat huolella ja käyttämällä negatiivisia 
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avainsanoja2 mainostajan on mahdollista vaikuttaa klikkaushintaan. (Suomen Di-
gimarkkinointi Oy 2020b.) 
 
Mainonnan tuloksellisuutta tulee seurata ja tämän perusteella optimoida mainos-
kampanjan asetuksia ja sisältöä. Pienellä budjetilla on järkevää aloittaa ja kas-
vattaa summaa sitten, kun tietää mainonnan tuovan yritykselle tuottoa. Tärkein 
seurattava asia on myyntikate, sen tulee olla enemmän kuin mainoksista aiheu-
tuneet kustannukset. Verkkomainontaan on myös saatavilla asiantuntija-apua, jo-
hon kannattaa turvautua, mikäli ei saa esimerkiksi mainosten seurantaa kuntoon. 
(Lahtinen 2013, 194.) 
 
Laskeutumissivu on tärkeä käsite verkkomainonnan onnistumisen kannalta. Las-
keutumissivulla tarkoitetaan sivua, jolle mainoksen klikkaaja ohjataan. Se voi olla 
esimerkiksi verkkokaupan etusivu, tuoteryhmäsivu tai varta vasten laskeutumis-
sivuksi suunniteltu sivu. Verkkokaupan laskeutumissivun on tärkeää ohjata kävi-
jää kohti haluttua toimintoa, useimmiten ostoa. Mitä suurempi toimintakehotus 
laskeutumissivustolla on, sitä parempaan konversioprosenttiin päästään. (Lahti-
nen 2013, 194–196.) 
 
Googlen verkkomainonta on helppoa ottaa käyttöön ja mainoskampanjan voi to-
teuttaa käytännössä miten pienellä budjetilla tahansa. Google tarjoaa myös kat-
tavat seurantapalvelut, joiden avulla mainoskampanjaa on mahdollista analy-
soida ja kehittää. Hakukonemainonta ei korvaa hyvin tehtyä hakukoneoptimointia 
vaan pikemminkin täydentää sitä.  
 
Hakukonemainonnan suurin hyöty on mainoksen kohdentuminen niille potentiaa-
lisille asiakkaille, jotka ovat jo valmiiksi kiinnostuneita yrityksen tuotteista tehdes-
sään hakuja tietyllä hakusanalla. Esimerkiksi hakusanalla ”urheilukello” hakenut 
 
 
 
 
2 Negatiivinen avainsana estää mainoksen käynnistymisen tiettyjen sanojen ilmaantumisen yhteydessä. 
Tällaisia mainoksia ei näytetä kyseisiä ilmauksia hakeville käyttäjille. (Google 2020.) 
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kuluttaja on paljon potentiaalisempi ostaja urheilukelloja myyvälle verkkokau-
palle, kuin iltapäivälehden verkkosivuilla vieraileva mainosbannerin klikkaaja, 
jolla ei ole vielä aikomusta ostaa urheilukelloa. 
 
 
5.3.4 Sähköpostimarkkinointi 
 
Sähköpostimarkkinointi on tiukasti säänneltyä ja sitä voidaan tehdä vain kulutta-
jille, jotka ovat sen sallineet. Sähköpostiaineiston kerääminen ja markkinointilu-
van saaminen ovat osa verkkokaupan toimintaa. Markkinointiluvan kuluttaja voi 
antaa esimerkiksi tilaamalla uutiskirjeen, johon verkkokauppa voi kannustaa lu-
paamalla esimerkiksi alennuksia ja arvontoja. (Lahtinen 2013, 196.) 
 
Parhaassa tapauksessa personoidut sähköpostiviestit ovat yksi tehokkaimmista 
markkinointimenetelmistä, mutta huonosti toteutettuna ne koetaan negatiivisiksi. 
Sähköpostimarkkinointi ei aiheuta yritykselle lähetyskuluja, vaan ainoa kulu on 
markkinointiviestin suunnittelu. Sähköpostimarkkinoinnin uhka on jo pitkään ollut 
massapostitukset, joiden yhteydessä käytetään termiä spämmäys. Suurin osa 
sähköpostimarkkinoinnista on luonteeltaan spämmäystä, joka vahvistaa kulutta-
jien negatiivista asennetta kyseistä markkinointia kohtaan. (Vehmas 2008, 215.)  
 
Tulokselliseen sähköpostimarkkinointiin on mahdollista päästä suunnitelmalli-
suudella ja ammattimaisella toteutuksella. Tärkein elementti sähköpostissa on 
kuitenkin kehotus toimintaan, esimerkiksi tilauslinkki. Tärkeää on myös löytää 
mahdollisimman optimaalinen lähetyspäivä ja ajankohta eri kohderyhmille, se on 
mahdollista selvittää keräämällä ja analysoimalla tietoa eri toimintamalleista (Hal-
lavo 2013, 141). Sähköpostimarkkinointia voi lähettää kaikille tilaajille tai asiakas-
segmenteittäin. Paras tulos saavutetaan täysin asiakkaalle personoidulla vies-
tillä. (Lahtinen 2013, 196.) 
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5.3.5 Mainosyhteistyö 
 
Mainosyhteistyöllä tarkoitetaan tässä yhteydessä tuotteiden menekinedistämistä 
bloggaajien ja sosiaalisenmedian aktiivikäyttäjien avulla. Mainosyhteistyö muis-
tuttaa hyvin pitkälle sponsorointia, jossa yritys luovuttaa tuotteitaan veloituksetta 
yhteistyökumppaniensa käytettäväksi. Yhteistyön tarkoituksena on vahvistaa 
brändin tunnettavuutta, lisätä tuotteiden näkyvyyttä sekä ohjata kuluttajat osta-
maan.  
 
Esimerkkinä mainosyhteistyötä on opinnäytetyön yritysidea, jonka tuotteita ovat 
kartta- ja valokuvajulisteet. Yritys sopii tunnettujen sisustusbloggaajien kanssa 
lähettävänsä tuotenäytteen veloituksetta ja pyytää bloggaajaa arvostelemaan 
tuotteen. Yritys menettää tässä tuotteen valmistamiseen- ja lähettämiseen käy-
tetyt kustannukset, mutta saa vastineeksi näkyvyyttä haluamassaan kanavassa. 
Sponsoroinnin kaltainen mainosyhteistyö ei välttämättä tuota yritykselle välitöntä 
myyntiä, mutta sitä voi hyödyntää yrityksen markkinoinnissa ja sen on tarkoitus 
parantaa yrityksen julkista kuvaa (Lahtinen 2013, 230).  
 
 
5.3.6 Perinteiset markkinointimenetelmät 
 
Perinteisellä markkinoinnilla tarkoitetaan tässä yhteydessä televisio-, radio- sekä 
lehtimainontaa. Televisio- ja radiomainonta on edelleen yksi voimakkaimmista 
välineistä suurien massojen tavoittamiseksi. Mainoksia voidaan kohdentaa esit-
tämällä mainos tietyn kohderyhmän suosimien ohjelmien yhteydessä, tai radi-
ossa vastaavasti kanavaprofiilien avulla. (Lahtinen 2013, 215 – 216.) 
 
Televisiomainonnan suurimmat ongelmat ovat korkeat kustannukset sekä hukka-
peitto. Televisio ei sovellu pienen kohderyhmän tavoittamiseen, korkeista kuluista 
johtuen. Radiomainonta on huomattavasti edullisempi tapa tavoittaa suuria mas-
soja kuin televisiomainonta. Radiomainonnan haaste on viestin tavoittavuus. Mai-
noksen täytyy olla todella onnistunut, että esimerkiksi verkkokaupan osoite jäisi 
kuulijan mieleen. Radiomainonta soveltuu hyvin tukimediaksi mainoskampanjoi-
hin. (Lahtinen 2013, 215–216.) 
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Sanomalehdet ovat tehokas ostopäätösmedia ja antavat useimmiten sykäyksen 
ostoksille. Aikakausilehdet soveltuvat brändimainontaan, sekä kohdennettuun 
tuotemainontaan esimerkiksi erikoisalan lehdessä. Sekä sanoma- että aikakau-
silehdet soveltuvat jossain määrin verkkokaupalle, mutta niiden suurimpana on-
gelmana on huono mitattavuus ja kohdennettavuus verkkomainontaan verrat-
tuna. (Lahtinen 2013, 216–217.) 
 
 
5.3.7 Koemarkkinointi 
 
Idean kaupallista potentiaalia on mahdollista testata koemarkkinoinnilla, joka aut-
taa mainoskampanjan suunnittelussa. Koemarkkinoinnin avulla selvitetään esi-
merkiksi sukulaisen avulla mitkä asiat häntä kiinnostavat, minkälaisia asioita hän 
seuraa jne. Osumatarkkuus on parempi, kun mietitään vaikkapa oman siskon 
käyttäytymistä kuin jonkin abstraktin kohderyhmän kuten ”20–40 -vuotiaiden 
naisten”. Kampanjan tuloksena selviää, kuinka paljon kiinnostusta idea herättää 
oikeissa potentiaalisissa ostajissa. Tarvittaessa suunnitelmia voidaan tarkastaa 
ja testata uudelleen hyvin pienillä kustannuksilla. (Lahtinen 2013, 46–47.) Kuvi-
ossa 8 esitetään koemarkkinoinnin sykli, jossa suunnitteluun palataan niin monta 
kertaa kuin koemarkkinointi antaa siihen aihetta. 
 
 
Kuvio 8. Verkkokaupan koemarkkinointi (Lahtinen 2013, 47). 
 
Koemarkkinointi auttaa tekemään muutoksia suunnitelmiin tai tarvittaessa luopu-
maan kokonaan huonoksi osoittautuvasta ideasta ennen merkittäviä investoin-
teja. Liiketoiminnan aloittamisen jälkeen muutosten tekeminen on paljon kalliim-
paa. (Lahtinen 2013, 47.) 
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5.4 Yrityksen talous  
 
Opinnäytetyö käsittelee yrityksen taloutta investointitarpeen ja kannattavuuden 
näkökulmasta. Liiketoimintasuunnitelma pitää sisällään hinnoittelu-, investointi- 
ja tuloslaskelman. Koska yritys ei tarvitse ulkopuolista rahoitusta sen aloitusvai-
heessa, ei luvussa käsitellä rahoitusta tai vakavaraisuutta.  
 
Yrityksen tulisi olla selvillä tärkeimmistä liiketoimintansa tilannetta kuvaavista lu-
vuista, kuten liiketoiminnan tuloksesta, kassavirran kehityksestä sekä tulevasta 
pääomatarpeesta. Liiketoimintasuunnitelma pitää tyypillisesti sisällään tietoja yri-
tyksen tulevasta taloudellisesta kehityksestä sekä alustavan rahoitussuunnitel-
man. Hyvän liiketoimintasuunnitelman tulisi vastata ainakin kysymyksiin: miten 
paljon yritys tarvitsee rahaa, kuinka paljon yritys todennäköisesti tuottaa voittoa 
liiketoiminnan vakiinnuttua ja mitkä ovat ennusteiden taustalla olevat olettamuk-
set. (McKinsey & Company 2001, 105.) 
 
 
5.4.1 Verkkokaupan näkökulmat 
 
Verkkokauppa on vahvasti kaupallista toimintaa, jossa tekniikka ei ratkaise verk-
kokaupan menestystä, vaan kaupallisen toiminnan menestys lähtee asiakkaista, 
heidän tarpeistaan ja tämän kysynnän tyydyttämisestä. Verkkokaupan kannatta-
vuutta voidaan tarkistella kaavalla: K x K x K x K, eli  
 
 
Kävijöillä tarkoitetaan kaikkia verkkokaupassa vierailleita. Konversio kertoo, 
kuinka moni kävijöistä tekee ostoksen. Keskiostos on keskimääräinen ostosten-
suuruus euroina. Kate kertoo kuinka paljon yhdestä kaupasta jää rahaa, kun siitä 
vähennetään muuttuvat kustannukset. (Lahtinen 2013, 35–36.) 
 
Kaavasta voidaan tulkita, mitä enemmän kävijöitä, mitä useampi heistä ostaa, 
mitä enemmän he ostavat ja mitä parempi kate on, sitä paremmin kauppa kan-
nattaa. Konversioprosentti vaihtelee eri kauppojen välillä suuresti ja kohtalaisen 
hyvänä lukuna vakiintuneelle kaupalle voidaan pitää 2–3 %. Verkkokaupan 
Myyntikate = Kävijät x Konversio x Keskiostos x Kate 
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myyntikatteesta voidaan johtaa edelleen voitto, vähentämällä siitä kiinteät kus-
tannukset. (Lahtinen 2013, 36.) 
 
Verkkokauppaohjelmistot tarjoavat työkalut kävijöiden, konversion, keskiostok-
sen sekä katteen seurantaan. Yrittäjällä on siis käytössään valmiit raportit, joiden 
avulla yrityksen taloudellista menestystä voi seurata reaaliajassa. Tämä mahdol-
listaa nopean reagoinnin esimerkiksi hinnoittelua muuttamalla tai sivuston raken-
netta päivittämällä, jotta yrityksen taloutta voidaan viedä kohti haluttua suuntaa. 
 
Verkkokauppa eroaa tavallisesta kivijalkakaupasta erilaisen kustannusrakenteen 
suhteen. Ylimääräisenä eränä verkkokaupassa ovat tekniikkaan liittyvät kustan-
nukset, toisaalta verkkokaupan toiminta ja varastotilat voidaan sijoittaa halvem-
pien kustannusten alueelle. Tekniikkaan liittyvien kustannusten lisäksi merkittäviä 
verkkokaupan kustannuksia ovat: tilausten kerääminen, pakkaaminen ja pak-
kausmateriaalit sekä lähetys- ja toimituskulut. (Lahtinen 2013, 36.) 
 
Verkkokaupan tuotevalikoimaa tulee pohtia toimituskulujen näkökulmasta, sillä 
keskiostoksen tulee kattaa logistiikan kulut. Toimitukseen ei saa myöskään kulua 
liikaa työtä suhteessa saatavaan katteeseen. Palveluntarjoajat tarjoavat myös ul-
koistettuja logistiikkaratkaisuja, joiden hinnoittelusta saa hyvän referenssin 
omaan toimintaan ja lähtökohdan logistiikkaan liittyville kustannuslaskelmille. 
(Lahtinen 2013, 37.)  
 
Tilauksiin perustuvassa toimintamallissa yrityksen vaihto-omaisuus on pieni, sillä 
tuotteet valmistetaan vasta tilauksen saavuttua. Tällainen tilanne on mahdollinen 
yrityksen X tilanteessa, jossa pääosa tuotteista on digitaalisessa muodossa ja ne 
valmistetaan fyysiseen muotoon vasta tilauksen saavuttua. Digitaalisesti säilytet-
täviä tuotteita voidaankin pitää hyvänä tuotteena niiden helpon säilytettävyyden 
ja pääomien vähäisen sitoutumisen kannalta. 
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5.4.2 Kannattavuus 
 
Pitkällä aikavälillä yrityksen tulee olla kannattava, jotta liiketoiminta voisi jatkua ja 
yritys kasvaa. Yrityksen tulojen tulee siis olla suurempia kuin menojen. Alkava 
yritys voi hahmotella kannattavuuttaan muun muassa tulosbudjetin avulla. Kan-
nattavuuslaskelmat nojaavat strategiaan eli siihen millä keinoilla yritys aikoo tuot-
taa lisäarvoa asiakkaille ja luoda kilpailuetua. Kannattavuutta on mahdollista tar-
kastella tuote-, palvelu- tai yritystasolla. (Hesso 2015, 166–167; Meretniemi & 
Ylönen 2009, 68.) 
 
Yrityksen kannattavuuden tärkeimpiä tunnuslukuja ovat katetuotto. Kriittinen 
piste kertoo, milloin yrityksen toiminta muuttuu kannattavaksi, eli kokonaistuotot 
ovat suuremmat kuin kustannukset (Hesso 2015, 167). Kuvio 9 havainnollistaa 
tuottojen ja kustannusten suhdetta liikevaihdon muuttuessa. Kriittinen piste las-
ketaan jakamalla kiinteät kustannukset katetuottoprosentilla ja kertomalla summa 
sadalla.  
 
 
Kuvio 9. Kannattavuuskuvio (Jokinen & Heikkilä 2015). 
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Tulosbudjetti 
 
Tulosbudjetin avulla yritys pystyy suunnittelemaan tulevan liikekauden toimintaa, 
kuviossa 10 on esitetty pelkistetty esimerkki tulosbudjetin rakenteesta. Tulosbud-
jetti on osa strategiaa, jossa rahaa ohjataan niihin toimintoihin, jotka pitkällä täh-
täimellä mahdollistavat yrityksen vision saavuttamisen. Budjetointi tehdään pää-
sääntöisesti ilman arvonlisäveroa, sillä se ei tuo tuottoa yritykselle. (Hesso 2015, 
170–171.) 
 
 
Kuvio 10. Tulosbudjetin rakenne (Hesso 2015, 171). 
 
Myyntikate kertoo, kuinka paljon yritykselle jää rahaa muuttuvien kustannusten 
jälkeen. Myyntikatteeseen voi vaikuttaa hinnoittelulla ja myyntimäärillä. Myyntika-
teprosentille ei voi antaa yleistä ohjearvoa, koska se vaihtelee voimakkaasti toi-
mialoittain ja toimialan sisälläkin tuotteittain. Liiketoiminnan jatkuvuuden kannalta 
euromääräisen myyntikatteen tulee olla riittävä, jotta se kattaa yrityksen kiinteät 
kulut, poistot, verot ja rahoituskulut. Tämän lisäksi omistajalle tulisi jäädä voittoa. 
(Karikorpi 2012, 149.) 
 
Yrityksen tulosbudjetti voidaan jakaa useampaan osaan kuten myynti-, inves-
tointi-, valmistus- ja markkinointibudjeteiksi. Kun osabudjetit on laadittu, saadaan 
niistä muodostettua pääbudjetti. Pääbudjetin laatimiseksi yrityksen tulee määri-
tellä yritystoiminnan taloudelliset tavoitteet eli paljonko yritys tavoittelee tuottoa 
tulevalla kaudella. Mikäli pääbudjetti on negatiivinen, on syytä miettiä millaisilla 
osabudjettien toimenpiteillä tavoitteisiin päästäisiin. (Digi- ja väestötietovirasto 
2020.) 
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Uusi yritys voi määritellä usein varsin tarkkaan investointitarpeensa sekä useim-
miten myös muuttuvat ja kiinteät kustannukset. Merkittävin epävarmuustekijä pe-
rustettavan yrityksen budjetissa on liikevaihdon ennustaminen. Kun yrityksellä on 
takanaan täysi tilikausi voi seuraavan budjetin apuna käyttää jo toteutunutta 
myyntiä, se parantaa yrityksen budjetoinnin osumatarkkuutta. 
 
 
5.5 Riskit 
 
Pienetkin häiriöt voivat käynnistää tapahtumaketjun, joka uhkaa yrityksen koko 
liiketoimintaa, tämän vuoksi riskienhallinta on tärkeää yrityksille riippumatta sen 
koosta tai toimialasta. Pk-yrityksen riskikenttä on laaja ja siihen kuuluvat niin hen-
kilöstö, koneet, tuotteet kuin markkinointikin. Riskienhallinnalla pyritään turvaa-
maan yrityksen jatkuvuus ja henkilöstön hyvinvointi. Hyvä riskianalyysi auttaa yri-
tystä selviytymään vaikeissa olosuhteissa minimoimalla riskien vaikutukset 
yritykseen. Yrityksen riskit voidaan jakaa perinteisesti liike- ja vahinkoriskeihin. 
(Hesso 2015, 180-181; Suomen Riskienhallintayhdistys ry 2020a.) 
 
Liikeriskit ovat aina läsnä kilpailuilla markkinoilla ja ne vaihtelevat olosuhteiden 
mukaan. Liikeriskejä ovat muun muassa kilpailijoiden toimet, taloudellisen ympä-
ristön tapahtumat, yrityksen kannattavuus ja asiakkaiden maksuvaikeudet. 
(Hesso 2015, 180–181.) Liikeriskejä voidaan pitää tietoisina toimina, jotka on 
otettu liikevoiton aikaansaamiseksi. Menestyvät yritykset ovat ottaneet monia ris-
kejä ja onnistuneet kääntämään uhat mahdollisuuksiksi. (Suomen Riskienhallin-
tayhdistys ry 2020b.) 
 
Vahinkoriskit kohdistuvat yleensä tiettyyn yritystoiminnan osa-alueeseen. Vahin-
koriskejä ovat omaisuusvahingot, rikokset, keskeytys- ja riippuvuusvahingot, va-
hingonkorvausvaatimukset ja henkilöriskit. (Hesso 2015, 181.) Vahinkoriskejä on 
mahdollista hallita vapaaehtoisella vakuuttamisella. Tällaisia vakuutuksia ovat 
vahinko-, keskeytys-, vastuu-, tuotevastuu- ja oikeusturvavakuutus. (Holopainen 
& Levonen 2008, 259–260.) 
56 
Riskienhallinnan tulisi olla luonteeltaan ennakoivaa, tietoista, suunnitelmallista ja 
järjestelmällistä toimintaa (Suomen Riskienhallintayhdistys ry 2020a). Riskienhal-
linta koostuu kuvion 11 mukaisesti riskien tunnistamisesta, analysoimisesta sekä 
riskienhallintakeinojen määrittelystä (Viitala & Jylhä 2013, 341). Kuvio muistuttaa 
suuresti Demingin laatuympyrää, jossa tarkoituksena on kehittää toimintaa päät-
tymättömänä prosessina. 
 
 
Kuvio 11. Riskienhallinnan kokonaisuus (Viitala & Jylhä 2013, 340). 
 
Riskejä voidaan myös poistaa kokonaan, esimerkiksi luopumalla jostain yrityksen 
toiminnosta (Viitala & Jylhä 2013, 345). Yritystoimintaan liittyy aina jossain mää-
rin riskejä, joita vastaan on vaikea suojautua. Aloittava yritys ottaa useita tietoisia 
liikeriskejä pyrkiessään markkinoille. Hyvin tehty liiketoimintasuunnitelma antaa 
yritykselle tarpeelliset lähtökohdat kokonaisvaltaiseen riskienhallintaan. 
 
 
5.6 SWOT-analyysi 
 
SWOT-analyysi (kuvio 12), eli nelikenttäanalyysi on havainnollistava esitysmuoto 
yrityksen sisäisille vahvuuksille (strenghts) ja heikkouksille (weaknesses) sekä 
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ulkopuolisille mahdollisuuksille (opportunities) ja uhille (threats). Vahvuuksia hyö-
dyntämällä yritys voi menestyä ja heikkouksia parantamalla yritys voi toimia te-
hokkaasti. Mahdollisuuksien ja uhkien tiedostaminen auttaa yritystä toiminnois-
saan ja valinnoissaan tekemään suotuisia ratkaisuja. (Suomen 
Riskienhallintayhdistys 2020c.) 
 
 
Kuvio 12. SWOT-analyysi (Suomen Riskienhallintayhdistys 2020c). 
 
Nelikenttäanalyysiä on laajasti hyödynnettävissä, tarkastelun kohteena voi olla 
koko yritys tai yksityiskohtaisemmin jokin yrityksen toiminnoista. Yksityiskohtai-
sella tarkastelulla voidaan analysoida esimerkiksi tuotteita tai markkinoita. Neli-
kenttäanalyysin tulisi johtaa päätöksiin siinä todettujen havaintojen pohjalta. Vah-
vuuksia tulee hyödyntää, heikkouksia korjata, parantaa tai pyrkiä lieventämään. 
Mahdollisuudet ovat yrityksen hyödynnettävissä sen mukaan millaisia resursseja 
yrityksellä on käytössään. Uhkiin voi varautua suunnittelulla, jolloin asiat eivät tule 
yllätyksenä. (Suomen Riskienhallintayhdistys 2020c.) 
 
 
6 Pohdinta ja johtopäätökset 
 
 
Opinnäytetyön tavoitteina oli tuottaa helposti ymmärrettävä tietopaketti aloitta-
valle verkkokauppayrittäjälle sekä laatia liiketoimintasuunnitelma kirjoittajan 
omalle liikeidealle. Opinnäytetyö koostuu verkkokauppaa ja yrittäjyyttä käsittele-
västä teoriaosuudesta sekä opinnäytetyön produktista, liiketoimintasuunnitel-
masta. 
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Opinnäytetyö antaa vastauksia alkavan yrittäjän kohtaamiin keskeisiin asioihin. 
Näitä asioita ovat yritysmuodon valinta, kirjanpito, verotus, keskeiset säädökset 
ja yrittäjän sosiaaliturva. Raportissa tarkasteltiin myös sivutoimisen yrittäjyyden 
erikoisluonnetta ja kerrottiin, mistä saa apua yrityksen perustamisvaiheessa. 
Verkkokauppaa käsittelevä osio keskittyi erityisesti markkinoiden tehokkaaseen 
hyödyntämiseen. Verkkokaupan tekninen puoli jäi suhteellisen vähälle huomiolle 
raportin keskittyessä verkkokaupan taloudellisen menestyksen avaintekijöihin.  
 
Raporttiosuus käsitteli nopeasti muuttuvia aiheita, joten kirjalliset lähteet olisi voi-
nut jättää vähemmälle huomiolle. Toisaalta kirjallisia lähteitä ei opinnäytetyön lop-
puvaiheessa päästy käyttämään ollenkaan yhteiskuntaa ravistelevan COVID-19-
epidemian aiheuttamasta kirjastojen sulkutoimenpiteestä johtuen. Kirjallisten läh-
teiden saatavuus olisi täydentänyt joitakin raportin lukuja. Internetlähteet osoit-
tautuivat erinomaisiksi tietolähteiksi niiden ajantasaisuuden vuoksi, mutta lähde-
kriittisyyttä tarvittiin erityisen paljon. Erot luotettavina pidettyjen lähteiden välillä 
olivat paikoin suuria, joten lähteiden valintaan ja tietojen oikeellisuuden varmista-
miseen täytyi käyttää suunniteltua enemmän aikaa. 
 
Opinnäytetyön toteutus toiminallisena tutkimuksena osoittautui oikeaksi valin-
naksi, sillä mahdollista yritystä varten on laadittu käyttökelpoinen liiketoiminta-
suunnitelma. Liiketoimintasuunnitelmassa saatiin selvitettyä markkinoiden koko-
luokkaa ja kilpailutilannetta. Vaikka laskelmien suhteen jouduttiin tekemään 
paljon olettamuksia, ne antoivat merkittävää taustatietoa taloudellisia laskelmia 
varten.  
 
Liiketoimintasuunnitelma kirjasi yrityksen liikeidean, arvot, vision sekä toteutta-
miskelpoisen strategian kirjalliseen muotoon. Liiketoimintasuunnitelma sisältää 
kuvauksen yrityksen keskeisistä prosesseista, sekä ottaa huomioon mitä yhteis-
työkumppaneita yritys valitsee prosessien tueksi. Yrityksen perustaminen on teh-
dyn selvityksen perusteella myös taloudellisesti kannattavaa, vaikka tuotot sivu-
toimisessa yrittäjyydessä jäävätkin verrattain vähäisiksi. Yritystoiminnalla on 
hyvät kasvuedellytykset tulevaisuudessa ja lähtökohdat toiminnan käynnistä-
miseksi ovat kohtalaisen hyvät. Valitulla toimialalla on kuitenkin paljon kilpailua, 
jonka takia markkinoinnin onnistumisen merkitys on suuri. 
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Liiketoimintasuunnitelma ei sisältänyt asiakastutkimuksia, mutta niistä olisi voinut 
olla merkittävästi hyötyä yritystoimintaa ja markkinointia suunniteltaessa. Liiketoi-
mintasuunnitelmasta ei myöskään löydy kassavirtalaskelmia, vaan kirjoittaja us-
koo yrityksen maksuvalmiuden säilyvän oman pääoman turvin. Nopeasti muuttu-
vassa yhteiskunnassa tällaisia oletuksia ei tulisi välttämättä tehdä, vaan 
kassavirtalaskelma auttaisi kenties yritystä säilyttämään likviditeetin myös poik-
keustilanteissa.  
 
Opinnäytetyö vastasi keskeisiltä osin sille asetettuihin tavoitteisiin. Erityisesti 
opinnäytetyön produktiosuus on käyttökelpoinen sellaisenaan aloittavaa yritystoi-
mintaa silmällä pitäen. Raporttiosuus on hyvä lähtökohta aloittaa kartoittamaan 
verkkokaupan perustamisprosessia, mutta aihealueiden laajuus ei kaikilta osin 
anna lukijalle yksiselitteisiä vastauksia. Raportti auttaa lukijaa kuitenkin keskitty-
mään olennaisiin asioihin verkkoliiketoimintaa perustettaessa ja mahdollisesti tar-
joaa myös alustan, jonka kautta jatkaa tiedonkeruuta.  
 
Opinnäytetyö on ajantasainen ja käyttökelpoinen julkaisu, joka täydentää aiem-
min tehtyjä opinnäytetyötutkimuksia. Vaikka liiketoimintasuunnitelma onkin salai-
nen, voi raporttiosuutta hyödyntää erityisesti varhaisen vaiheen suunnittelussa. 
Kirjoittajalleen opinnäytetyö on merkittävästi toimivampi tutkimus kuin aiemmin 
tehdyt tutkimukset. 
 
Luotettavuus, kriittisyys ja eettisyys  
 
Opinnäytetyön luotettavuus perustuu useisiin tarkkaan harkittuihin lähteisiin ja nii-
den vertailuun. Luotettavuutta on arvioitu yhdessä opinnäytetyön ohjaajan 
kanssa. Produktin luotettavuutta lisäävät monipuoliset analyysit ja laskelmat yri-
tystoiminnan edellytyksistä. Luotettavuuden tarkastelu on ollut jatkuvaa ja järjes-
telmällistä toimintaa, mutta sen merkitys on korostunut opinnäytetyön loppuvai-
heessa. Luotettavuuden lisäämiseksi muutamia lähteitä on jouduttu korvaamaan, 
sillä myöhemmässä tarkastelussa kaikki lähteet eivät täyttäneet niille asetettuja 
kriteereitä. 
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Hyvän tieteellisen käytännön ohjeistuksen periaatteet otettiin huomioon tätä tut-
kimusta tehdessä. Käytännössä se tarkoitti yleistä tarkkuutta ja huolellisuutta, 
sekä avointa kommunikaatiota opinnäytetyön ohjaajan sekä opinnäytetyössä 
avustaneiden opettajien kanssa.  Hyvä tieteellinen käytäntö täydensi Karelia-am-
mattikorkeakoulun opinnäytetyön ohjeistusta, eikä kirjoittaja kohdannut ristiriitoja 
ohjeistusten välillä.  
 
Ammatillinen kasvu 
 
Opinnäytetyöprosessi oli ammatillisesti kasvattava kokemus ja kirjoittajan teo-
reettinen tietopohja on kasvanut merkittävästi tutkimuksen aikana. Aikataulu ei 
vastannut opinnäytetyölle asetettuja tavoitteita, vaan opinnäytetyö viivästyi mer-
kittävissä määrin. Aikataulutuksen suhteen kirjoittaja sai oppia kantapään kautta, 
että opinnäytetyön suorittaminen asetettujen aikataulutavoitteiden mukaisesti 
välttää turhalta työltä. Osa luvuista jouduttiin kirjoittamaan uudelleen produktissa, 
koska erityisesti markkinainformaatio vanhenee nopeasti. 
 
Opinnäytetyö oli haastavampi kokonaisuus kuin kirjoittaja etukäteen oletti. Kriitti-
nen suhtautuminen opinnäytetyön tekemiseen vaati erityistä ponnistelua, koska 
kokemusta vastaavasta työstä ei ollut. Ohjaajien käyttöä työskentelyssä olisi voi-
nut tehostaa, erityisesti työn alkuvaiheessa. Loppua kohden ohjaajilta saadun pa-
lautteen koettiin merkittävästi parantavan opinnäytetyön laatua. Mikäli kirjoittaja 
kohtaa vastaavan tutkimuksen tulevaisuudessa, auttaa tämä opinnäytetyöpro-
sessin myötä saatu kokemus suoriutumaan siitä merkittävästi tehokkaammin. 
 
Jatkotutkimukset 
 
Opinnäytetyö on nykyisessä muodossaan käyttökelpoinen niiden tavoitteiden 
suhteen, jotka sille on asetettu. Mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita on runsaasti, 
sillä useita eri osa-alueita voi syventää merkittävissä määrin. Yrityksen X näkö-
kulmasta jatkotutkimus voisi kohdistua asiakasmarkkinoiden selvittämiseen esi-
merkiksi teemahaastatteluja hyödyntäen. Raportista pohjautuvia jatkotutkimuk-
sen aiheita voisi olla verkkokauppa-alustojen laaja vertailu ja niiden tekninen 
hyödyntäminen verkkokauppaa perustettaessa. 
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Opinnäytetyötä on myös mahdollista hyödyntää pelkkään liiketoimintasuunnitel-
maan. Teorian pohjalta on helppo lähteä suunnittelemaan uutta yritystoimintaa, 
vaikka näkökulma olisikin toinen kuin tällä opinnäytetyöllä. Opinnäytetyö on jul-
kaisuhetkellään ajankohtainen ja käyttökelpoinen alusta lähteä toteuttamaan niin 
liiketoimintaa kuin jatkotutkimuksiakin.  
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